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ANOTACIA

Bakalarska praca sa zaoberd zmapovanim novych trendov v oblasti marketingu a
marketingovej komunikacie a analyzou ich mozného vyuzitia v chemickom priemyselnom
podniku. V bakalérskej praci je konkrétnejSie popisanych niekol’ko novych trendov, ktoré
aktualne urcuji smerovanie marketingu. Ide predovsetkym o internetovy marketing, word-of-
mouth marketing, inovativny a holisticky marketing. Predmetom skiimania bolo zistenie ich
sucasného, ale aj mozného budiceho sposobu vyuzitia v konkrétnom podniku chemického
priemyslu. Prinos tejto prace spociva v identifikdcii novych marketingovych trendov

a v navrhnuti moznosti ich vyuzitia na priemyselnom trhu v oblasti chemickych produktov.
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moderny marketing, marketingova komunikdcia, marketingové trendy, internetovy marketing,

socialne siete, holisticky marketing

TITLE

New trends in marketing and their application in chemical industry

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with mapping of new trends in the area of marketing and marketing
communication, and it also deals with analysis of their possible application in chemical
industrial enterprise. There are several new trends described in the bachelor thesis which
currently determine the marketing direction. It mainly concerns internet marketing, word-of-
mouth marketing, innovative and holistic marketing. The subject of research was the
identification of their current, but also possible oncoming way of application in the particular
enterprise of chemical industry. The contribution of the work lies in the identification of new
marketing trends and suggesting of possibilities of their application in industrial market in the

area of chemical products.
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modern marketing, marketing communication, marketing trends, internet marketing, social

media, holistic marketing
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UvVOD

Zijeme v dobe, kedy st trhy presytené milionmi znaciek a je ¢oraz tazSou ulohou pre
firmy sa nejakym sposobom odlisit' od konkurencie a ponuknut’ zdkaznikovi nieo naviac.
Prave moderné marketingové ndstroje pomahaju firmam pri snahe o plnenie tejto narocnej
vyzvy, pretoze dokdzu firmu nasmerovat’ a viest’ cestou hodnotnej jedinecnosti a primeranych
nakladov.

Marketing tradi¢ne stvariiuje filozofiu podnikania a mal by byt neoddelitel'nou stc¢astou
moderného riadenia kazdej konkurencieschopnej firmy. Jeho klI'i¢ova rola spociva uz v jeho
podstate, kde marketing mézeme chapat ako zakladny styény bod medzi podnikom a jeho
zdkaznikmi, teda skupinou pre podnik najddlezitejSich stakeholderov. Na zédklade znalosti
trhu potom marketing urcuje nasledné smerovanie d’al§ich podnikovych oddeleni, a vykonava
tak v podniku akusi integracnu funkciu. Je Zivotne ddlezité, aby marketing v podniku, a tym
aj cely podnik, vzdy dokézal drzat’ krok s aktudlnymi zmenami na trhu a dokézal sa
prispdsobit’ rychlo sa meniacemu spravaniu ako zdkaznikov, tak vSetkych zainteresovanych
stran. Potreby a poziadavky zékaznikov i d’alSich podnikovych stakeholderov presli za
posledné roky mnozstvom velmi dynamickych zmien, ktoré bezprostredne suvisia
s modernymi trendami, ato ako v technologiach, tak aj vo vnimani sveta. Globalizécia,
technologicky pokrok, digitalizacia a r6zne d’alSie smery maja silnt tendenciu zrkadlit’ sa na
spotrebitel'skych B2C trhoch, ale postupne vstupuji aj na priemyselné B2B trhy, ktoré st
priznacné prave aj pre podniky chemického priemyslu. Marketingové trendy su samozrejme
rovnaké pre oba sektory, rozdiel je vSak v prioritaich jednotlivych marketingovych prvkov.
To, ¢o je vyznamné v B2C sektore nemusi hrat’ az tak velkl rolu v sektore B2B a opacne.
Skiimaniu priemyselnych trhov vo vztahu k vyuZitiu modernych marketingovych trendov
zatial’ ale nie je v odbornej literatire venovand vacsSia pozornost’.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je na zéklade teoretickych poznatkov, dostupnych
literarnych a internetovych zdrojov identifikovat’ a popisat’ v si€asnosti prevladajice nové
trendy v marketingu a zanalyzovat’ ich vyuZitie, pripadne navrhnit’ ich potenciondlne mozné
vyuzitie v podniku chemického priemyslu. Zdmerom teoretickej Casti prace, pozostavajucej
z literarnej reSerSe, je najprv kratko charakterizovat’ vSeobecne marketing a jeho postupny
vyvoj, a nasledne popisat’ nové prevladajuce marketingové trendy. Prakticka cast’ bakalarske;j
prace predstavuje vysledky priméarneho kvalitativneho vyskumu, ktorého cielom bolo zistit,
aké zmodernych marketingovych prostriedkov a trendov vybrany podnik chemického

priemyslu vyuzZiva a do akej miery. Zamerom bolo taktieZ ndjst’ ndmety na moZné zlepSenia,
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vd’aka ktorym by podnik mohol pomocou modernych a u¢innych marketingovych nastrojov
budovat’ eSte lepSie vzt'ahy so zdkaznikmi a ostatnymi stakeholdermi, a aby sa vd’aka tomu

podnik a jeho znacka eSte viac zviditel'nila.
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1 MARKETING A JEHO MODERNE PONATIE

S pojmom marketing sa uz urcite aspon raz za zivot stretol kazdy clovek, avSak nie vSetci
si doké&zu predstavit’, ¢o konkrétne tento pojem znamend a najmé, ¢o vSetko zahriiuje. Ked'ze
vSak patri kvalitny marketing medzi kl'ice k uspechu arozvoju akéhokol'vek podniku, je
dodlezité¢ tomuto terminu spravne rozumiet’. Preto st nasledujice dva oddiely venované pojmu

marketing a jeho postupnému vyvoju.

1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Je mozné, ze niektori 'udia povazuju marketing stale za akési synonymum reklamy, ¢ize
propagacie nejakého produktu. Je tomu tak preto, ze prave rozne druhy reklam st tou
najvyraznejSou anajviac viditelnou castou marketingu, ktorou su bezni spotrebitelia
obklopeni v najréznejSich podobach dennodenne uz roky (Kotler, 2007). Pravdou vsak je, ze
samotnd reklama je len jednou z mnozstva Casti, ktorymi sa marketing zaoberd. V skuto¢nosti
reprezentuje marketing komplexni filozofiu podnikania vychddzajucu z poznania,
predvidania, vyvolavania a ovplyvilovania meniacich sa potrieb a poziadaviek zakaznikov
aich naslednej premeny nadopyt po vyrobkoch a sluzbidch podniku a taktiez sa
s marketingom mdézeme stretntit’ ako s jednou z podnikovych funkcii (EuroEkoném.sk, 2018).

V literarnych ¢i internetovych zdrojoch moézeme néjst’ nespocetné mnozstvo definicii
marketingu, ktoré sa od seba roznou mierou odliSuji. Jedna Cast’ definicii sa zameriava na
popis marketingu ako vysSie spominanej filozofie podnikania. Napriklad Kita (2000) definuje
marketing ako proces planovania a uskutoctiovania koncepcie, uréenia ceny, propagécie a
distribucie napadov, tovaru a sluzieb tak, aby ich vymena uspokojovala potreby dopytujucich,
Cize zakaznikov, ale rovnako aj ponukajucich, tzn. podniky samotné. Rovnakym sposobom
definuje marketing aj Solomon (2006), podla ktorého tvoria zdklad marketingovej stratégie
vztahy zaloZené na vymene. Kupujlci ziskava predmet, sluzbu alebo myslienku uspokojujicu
potrebu a predavajuci obdrzi nieo, ¢o ma podla neho odpovedajucu hodnotu (Solomon,
2006). S tymito definiciami sa stotoznuje taktieZ jeden z najvacsich marketérov vSetkych cias,
Philip Kotler, ktory hovori o marketingu ako o spolo¢enskom a manazérskom procese,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania v procese
vyroby a vymeny vyrobkov, ¢i inych hodnoét (Kotler, 2004).

Druha skupina definicii vnima marketing z pohl'adu podnikovej funkcie. Napriklad v
ucebnici marketingu od Zamazalovej (Zamazalova a kol., 2010) je marketing popisany ako
stibor aktivit, ktorych cielom je predvidat, zistovat, stimulovat’ a uspokojit’ potreby
zakaznikov. Zatial' ¢o tato definicia hovori priamo o zdkaznikoch, modernejSie definicie
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citované internetovymi zdrojmi vzt'ahujii marketingové ¢innosti k trhu a definuju marketing
ako podnikatel'skii metddu, ktorti podnik vyuziva k vyhladavaniu odbytovych trhov a za
pomoci ktorej trhy aj vytvara a stard sa o nich (EuroEkoném.sk, 2021). Vzhl'adom k tomu, ze
sa v marketingu za trh povazuju priamo zadkaznici, respektive spotrebitelia, ktori zdiel'aja
spolo¢nu potrebu uspokojitelnu Specifickym produktom, je mozné vyssie uvedené definicie
povazovat’ za odpovedajuce (Solomon, 2006). Prave zdkaznik zohrava v marketingu kl'acova
ulohu, apreto vSetky marketingové rozhodnutia by sa mali odrazat’ od zakaznikov a ich
potrieb. Aj Kotler (2007) povazuje za jadro marketingovej ¢innosti, z pohl'adu podnikove;j
funkcie, budovanie vztahov so zékaznikmi. O ddlezitosti vnimania zakaznikov, akoby boli na
cely zivot, hovori aj Smith (2000), ktory chape marketing ako predaj tovaru, ktory sa
predajcovi nevrati, 'udom, ktori sa k predajcovi vratia. Ini autori pod zastitou Americkej
marketingovej asociacie dopiiiajii definiciu marketingu orientovani na zékaznikov o d’al§ich
stakeholderov a definuju marketing ako subor Cinnosti, inStiticii a procesov na vytvaranie,
komunikaciu, poskytovanie a vymenu tovarov, ktoré¢ maji hodnotu pre zadkaznikov, klientov,
partnerov a spoloc¢nost’ ako celok (American Marketing Association, 2017). Na zaklade tejto
definicie mozno teda usudit, Ze marketing ma poskytnit’ hodnotu kazdému, kto je danou
transakciou, danym marketingovym procesom ovplyvneny (Solomon, 2006).
Napriek tomu, ze kazda definicia opisuje marketing trochu inak, najdu sa prvky, ktoré ma
vacsina definicii spolo¢né (Zamazalova a kol., 2010):
- ide ovzijomne prepojeny komplex Cinnosti anie len o fragmentovany, CiZe
vzajomne neprepojeny subor Ciastkovych ¢innosti;
- podstatou je pochopenie problémov zakaznikov a pontknutie rieSenia tychto
problémov;
- marketingovy proces zacina odhadom potrieb zakaznikov, pokracuje uvazovanim
o produktoch, ktoré by tieto potreby mohli uspokojit’ a kon¢i ich uspokojenim;
- spokojnost’ zdkaznika sa d4 merat’ mnozstvom predajov generujucich zisk, ktory
je jednym z ukazovatel'ov uspesného podnikania;
- marketing ide ruka v ruke so zmenou.
Z uvedenych definicii aich spolo¢nych vlastnosti je zrejme, Ze marketing predstavuje
naozaj Siroké spektrum aktivit, pocnuc tvorbou podnikatel'skej stratégie a konciac

vykonavanim jednotlivych podnikovych ¢innosti.
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1.2 Postupny vyvoj marketingu

Dnesny marketing by sa dal popisat’ ako pokrocila zmes stratégie a technoldgie, no nie
vzdy tomu tak bolo. Historia marketingu, ako ho pozname, sa zacala skromnymi zaciatkami,
kedy sa l'udia jednoducho usilovali predat’ tovar a sluzby. Pokusy o akysi marketing siahaji
az do nepamiti, ked’ sa obchodnici na trhoch snazili vyvinit' presvedCivii komunikaciu,
ktorou by dokazali presvedcit’ kupca si ich tovar a sluzby zakupit. Samozrejme tato ¢innost’
nebola uznavana ako nejaka forma marketingovej komunikécie, avsak uz tu sa zacala rozvijat’
prvotna idea marketingu (Hardy, 2016). Myslienky marketingu, ako je chapany v moderne;j
dobe, sa zacali v Case priemyselnej revolucie. Toto obdobie, trvajuce od konca 18. do
polovice 19. storo¢ia, bolo charakterizované rychlymi spolo¢enskymi zmenami, ktoré boli
motivované inovaciami vo vedeckom a technologickom priemysle. Nakup tovaru zacal byt’
pre spotrebitel’a jednoduchsi, ako ked’ by si mal dany tovar vyrobit’ sdm. Hromadné vyroba
vytvorila mnoho priemyselnych odvetvi, ktoré sa snazili rovnakym usilim napinat’ potreby
rasticeho spotrebitel'ského trhu. Pre vyrobcov to vyvolalo potrebu neustdle hladat’ lepSie
spésoby vyvoja produktov, ktoré zdkaznici potrebovali, a zaroven sofistikovanejsi pristup k
informovaniu o tychto komoditach (Hardy, 2016).

Marketing ako disciplina sa objavil okolo roku 1910 v USA ako reakcia na zaostavajucu
trznu kapacitu, vyjadrenti dopytom, za moznostami vyroby v dosledku hospodarskej krizy.
Tento marketing oznacovany aj ako marketing riadeny produktom bol zaloZzeny na tvrdom
predaji a agresivne] reklame, ked’ze jeho cielom bolo predovsSetkym stimulovat dopyt na
oslabenom trhu (Zamazalova, 2010). Trvalo takmer 60 rokov neZ bol produktom riadeny
marketing vystriedany marketingom orientovanym na zdkaznika. Podniky si zacali
uvedomovat, Ze namiesto hladania spravneho zékaznika pre produkt bude lepSie hl'adat
spravny produkt pre zdkaznika (Carniel, 2019). Od 60. rokov 20. storocia sa trhy v mnohych
odvetviach presytili konkurenciou. Potreba ziskat' a udrzat' si zakaznikov si vyzadovala
Specialistov v oblasti priameho, cieleného marketingu (Hardy, 2016). To znamenalo, Ze
podniky sa zacali viac zameriavat’ na jeden, pripadne niekol’ko cielovych trhov. Orient4cia na
zékaznika acielovy trh predstavovala znalost vSetkych charakteristik, ktoré firme
umoznovali vyvijat, vyrabat’ a pontkat’ vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oc¢akdvanom
mieste a za podmienky, Ze sa o nich potenciondlny zakaznik dozvie (Pfikrylova, 2019). Pre
takéto spravanie v ramci cieleného marketingu je typickd segmentacia trhu, teda praktické
rozdel'ovanie trhu do homogénnych skupin na zéklade ich geografickych, demografickych,

psychografickych, ¢i behaviordlnych znakov. Po segmentéicii zvyCajne nasledovalo
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zacielenie, ¢ize vyber jedného alebo viacerych segmentov, ktoré sa firma zaviazala sledovat’
na zaklade ich atraktivnosti astladu so znackou (Kotler, 2017). Znacka sa stala
reprezentaciou celkovej zdkaznickej skusenosti, ktort spolocnost’ svojim zékaznikom dodava.
A prave vd’aka positioningu znacky viedli podniky od 80. rokov 20. storo¢ia boj o mysel
zakaznika. Cielom bolo odlisit’ sa od konkurencie a zaujat” so znackou jedinecnu poziciu
(Kotler, 2017). V tejto dobe sa zacali marketingovi manazéri zaoberat’ taktiez strategickym
plénovanim, priCcom prisposobit’ ponuku cielovému trhu im pomohli okrem iného aj taktické
marketingové néstroje zname pod ndzvom marketingovy mix, ktoré sa stali akymsi zdkladom
moderného prozékaznicky orientovaného marketingu. Marketingovy mix je historicky, ale
v klasickom marketingovom ponati aj dnes, definovany Styrmi P, ktoré vychadzaju
z anglickych slov produkt (product), cena (price), miesto alebo distribucia (place)
a propagéacia ¢i lepSie povedané marketingovd komunikdcia (promotion) (Hardy, 2016;
Kotler, 2017). Tato tradi¢na koncepcia 4P definuje marketingovy mix z pohl'adu firmy a je aj
najviac vyuzivanou. Postupom ¢asu sa ale objavili nové koncepcie a nazory, medzi ktoré patri
aj koncepcia 4C, ktora urcuje marketingové nastroje z pohl'adu zédkaznika (Janouch, 2020).
Vyznam a spojenie medzi oboma tymito pohladmi na marketingovy mix su uvedené
v tabul’ke 1.

Tabul’ka 1 - Vyznam a prepojenie marketingovych nastrojov 4P a 4C

Product Consumer Produkt, ktory firmy ponukaji musi zakaznikovi prinaSat’
nejakt hodnotu ¢i uZzitok.
Price Cost Cena vyjadruje vsetky naklady (¢as, doprava,...) potrebné
k tomu aby zakaznik produkt obdrzal.
Place Convenience  VSetko, ¢o je potrebné aby zdkaznik obdrzal produkt
a informacie o iom. Vytvara sa tak zdkaznicke pohodlie.
Promotion = Communication Komunikacia so zdkaznikom.

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a (Janouch, 2020)

Dalej sa mbzeme stretnit’ aj s rozsirenymi variaciami marketingového mixu, napriklad s
koncepciou 8P, kde sa uz k spominanym Styrom P pridavaju d’alSie faktory — l'udia (people)
reprezentujuci zéklad poskytovania a prijimania akéhokol'vek produktu ¢i sluzby, procesy
(processes) ako vSetky mechanizmy zabezpecujuce hladki dodavku produktu alebo sluzby,
vykonnost’ (performance) predstavujica vSetky finanéné a nefinancné vysledky spolo¢nosti

anakoniec programy (programs) reprezentujuce portfolio vSetkych integrovanych
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marketingovych aktivit podniku (Carniel, 2019a). Existuje teda mnozstvo réznych nazorov na
marketingovy mix, avSak pre zdkladné marketingové riadenie su aj dnes stale najpodstatnejSie
povodné 4P.

Tak ako sa stal marketing vd’aka prvkom marketingového mixu viac prozakaznicky
orientovany, tak tomu dopomohol este viac proces udrzovania dlhodobych ziskovych vzt'ahov
so zakaznikmi, zndmy pod skratkou CRM, ktorého pociatky siahaju az do druhej polovice 80.
rokov. Néklady na nového zakaznika st oproti udrzaniu toho stcasného vyrazne vyssie.
Napriklad autor Smith (2000) uvadza, ze podla niektorych odhadov stoja novi zakaznici
patkrat viac nez existujuci. Firmdm sa preto tento proces riadenia a udrZzovania vzt'ahov so
zakaznikmi, predovSetkym na Coraz viac presytenych trhoch, uréite vyplati (Smith, 2000;
Karlicek, 2013). Zékladnym predpokladom CRM orientdcie sa stalo prisposobenie
podnikovych rozhodnuti potrebam zdkaznikov, a to v ramci celej organizdcie, v kazdom
oddeleni od vyroby az po dodavku. Potrebu zédkaznika pritom zahfiia nie len samotny vyrobok
¢i sluzba ale aj informacie o produktoch, rady o pouzivani produktov, dostupnost’ produktov
a pod. (Claessens, 2018).

Poslednu vyraznu zmenu, ktora pretrvava od prelomu 20. a 21. storo¢ia dodnes, sposobil
v tejto oblasti rozvoj internetu. Pokrok, ktory internet priniesol do vsetkych odvetvi na svete
neobiSiel samozrejme ani oblast marketingu (DMC Team, 2012). Marketing a celkovo
sposob, akym firmy obchoduji so zdkaznikmi, sa musel tomuto technologickému pokroku
prisposobit’ ked’Zze obrovské mnozstvo I'udi na celom svete zacalo vyuzivat’ pravidelne online
sluzby na hladanie produktov, zdbavy ¢i informacii, atym sa dramaticky zmenilo ich
spotrebitel'ské spravanie (Chaffey, 2019). Na tito zmenu spotrebitel'ského chovania vSak
firmy dokazali zareagovat’, a to vd’aka digitdlnym marketingovym kanalom, ktoré ul'ahcuju
poskytovanie stimulov pre budovanie vztahov zameranych na podporu udrzania a lojality
zakaznikov, ako aj na neustalu interakciu so znackou. To umoznuji napriklad webové stranky
a predovSetkym kampane na socidlnych sietach, ktoré robia znacky vysoko pristupnymi,
atym sa usiluji aby boli neustdle v povedomi zdkaznika. Inymi slovami, ide o docielenie
toho, aby zdkaznik s danou znackou ¢i firmou zil (O'Neill, 2021).

Zakladnym kameniom tejto orientdcie zaloZenej na tvorbe vztahov, ktorti charakterizuje
uz vyssie spomenuté CRM, by mala dnes byt uz aj spolocenskd zodpovednost’, pretoze
znacky sa snazia byt vnimané ako partner v snahe vytvorit’ pre zakaznika spravodlivejSiu
spolo¢nost’ (O'Neill, 2021). Podl'a najnovsej marketingovej koncepcie maji teda podniky
zodpovednost’ za potreby spolocnosti ako celku, takze zabudat’ sa nesmie ani na zivotné

prostredie a vplyv podnikovych produktov aj na ,neuzivatelov (Claessens, 2018). Tuto
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uvahu podporuje aj jedna znajnovSich marketingovych stratégii znama ako holisticky
marketing, ktora bude spolo¢ne s d’al§imi aktualnymi marketingovymi stratégiami a nastrojmi

blizsie popisana v nasledujucich kapitolach tejto prace.
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2 MODERNE MARKETINGOVE TRENDY

Ako je uvedené v predoslej kapitole a jej subkapitolach, marketing a jeho nastroje sa za
niekol’ko poslednych dekdd znacne vyvinuli ainovovali. Spotrebitelia, firmy alebo ini
stakeholderi, ktori su zasiahnuti a ovplyvilovani réznymi marketingovymi formami, si
vyzaduju stale viac personalizovany obsah marketingovych aktivit a oznameni, ktoré v ¢o
najvicsej miere zohl'adnuju ich Specifické potreby a zivotny styl, vd’aka comu sa firmam dari
nasledne aj spoluvytvarat’ hodnotu so zakaznikmi (Grubor, 2018). Marketérom teda uz nestaci
cielit’ na Siroké skupiny zakaznikov, ale tak povediac oslovit’ kazdého zakaznika osobitne a
venovat’ sa mu. Tento trend personalizacie ¢i individualizdcie marketingovych c¢innosti
a spoluvytvarania hodnoty so zakaznikmi je umoZneny aj vdaka prichodu internetu,

automatizacie a rozmachu digitalnych technologii do oblasti marketingu (Ptikrylova, 2019).

2.1 VSeobecné vymedzenie aktudlnych a budicich vyvojovych smerov
v marketingu
Marketing sa neustdle meni a vyvija. Prvky marketingu vyuzivané napriklad pred
desiatimi rokmi uz dnes nemusia byt vobec platné, ale existuju samozrejme aj také, ktoré su
vyuzivané stdle azmenili sa len minimalne. Podla rebricka marketingovych trendov
zverejneného magazinom Forbes patria medzi najpodstatnejSie smery, ktoré by sa
v sti€asnosti v marketingu nemali prehliadat’ (Forbes Agency Council, 2021):
e pokracovanie digitalnej transformacie - spolo¢nosti sa budu vo vSetkych aspektoch
podnikania, marketing nevynimajlc, nad’alej opierat’ o digitdlne technologie;
e rychla adaptacia automatizacie v marketingovych procesoch;
e ndarast programatickej reklamy — automaticky ndkup a predaj online reklamy;
e narast influencer marketingu — spolupraca s vplyvnymi 'ud'mi mdze vyrazne zvysit’
popularitu znackys;
e narast priameho e-mail marketingu (direct mail) — priame oslovovanie zakaznikov
prostrednictvom e-mailov;
e popularita kratkych videi — kratke videa v spojitosti so socidlnymi siet'ami predstavuji
vel'mi i€¢inny marketingovy néstroj;
e propagacia prostrednictvom zivych prenosov — prepojenie priamych prenosov s
elektronickym obchodom, napriklad moddne prehliadky vysielané nazivo alebo
oblibené unboxing vided, ktoré zachytavaju proces rozbalovania spotrebitel'skych

vyrobkov, m6zu obsahovat’ odkazy na prezentované polozky.
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Je zrejme, ze absolutna vicsina vyssie Specifikovanych novych marketingovych trendov
sa viaze k online priestoru a vyuziva technologické pokroky. A prave to stavia marketérov
pred nové vyzvy. Informacie sa Siria v podstate okamzite. Zakaznik ma prehl'ad o produktoch
a aktivitach firmy a naopak firma ma prehl'ad o svojich zakaznikoch, o ich kipnom chovani
a moze upravovat’ ponuku a komunikaciu tak, aby bola §itd kazdému zékaznikovi na mieru,
a aby sa tym zéroven spoluvytvarala hodnota so zdkaznikom (Salner, 2018). Marketingové
prvky zname z poslednych dvadsiatich rokov ako napriklad ambush marketing, viralny
marketing, WOM (word-of-mouth) marketing, guerilla marketing, buzz marketing, social
media marketing a mnoho d’al§ich su v podstate platné a vyuzivané aj v sucasnosti, avsak
uréitym sposobom sa modifikovali a tie, ktoré este neboli zviazané s internetom sa do online
priestoru taktiez premiestnili. Tento trend so suhrnnym oznacenim ako koncepcia
internetového marketingu bol nepochybne urychleny aj pandémiou Covid-19 as tym
spojenym fyzickym diStancovanim sa, ¢o znamenalo, ze marketéri aj trhy boli nuteni
prispdsobit’ sa novej bezdotykovej a digitalnej realite (Kotler, 2021).

Dal§im nepochybne ddlezitym marketingovym trendom je v stcasnosti aj inovativny
marketing, ktory je potrebny pre objavenie, konkretizaciu a presadenie konkuren¢nych vyhod,
ktoré boli vytvorené vd’aka novym produktom (Trommsdorff, 2009). Vel'mi aktudlnym
vyvojovym smerom v marketingu je taktiez holisticky marketing, ktory spaja aktualnu
prioritu podnikov poskytovat’ fantastické zakaznicke skisenosti a zdroven sa spravat’ pri tom
aj ekologicky a spolocensky zodpovedne (Brenner, 2021); (Pahwa, 2021).

V nasledujtcich podkapitolach su predstavené marketingové koncepcie a trendy, ktoré

povazujem za najviac rozvinuté a vplyvajice, ¢i uz na zdkaznikov alebo spolo¢nost’ ako takt.

2.2 Internetovy marketing

Vznik internetu je bezpochyby najvicSou zmenou v oblasti komunikacie od roku 1450,
kedy Gutenberg vynasiel knihtla¢. Aj ked’ sa vtedy jednalo o prevratni udalost’, na vyvoj
ekonomiky to malo len zanedbatelny vplyv. AvSak vznik internetu priniesol obrovsky zlom
do prakticky vSetkych oblasti I'udskej ¢innosti. Internet umoznil 'udom doposial’ nevidané
rozSirenie pristupu k informéciam, a to bez nutnosti ¢akania. Takyto Zivotny $tyl sa oznacuje
aj ako ¢éra informacnej spoloc¢nosti (Janouch, 2020). Pre informacnu spolocnost’ je
charakteristické rieSenie veci online, a tomu sa samozrejme musel prisposobit’ aj marketing.

Internetovy marketing, taktieZ nazyvany aj digitalny alebo online marketing, zahfia
v podstate akékol'vek marketingové usilie, ktoré obsahuje internet a digitdlne technologie,

ktoré sa uplatiiuju s vyhodou hlavne v marketingovej komunikacii, ale samozrejme nie len v

20



nej (Ward, 2021). Internetovy marketing predstavuje, rovnako ako klasicky marketing,
komplex ¢innosti spojenych s ovplyviiovanim, presvedCovanim audrzovanim vztahov so
zdkaznikmi a ostatnymi stakeholdermi (Stefansky, 2019). Specifikiciou marketingu na
internete je zameranie predovSetkym na komunikaciu a spolupracu so zakaznikmi a
propagdaciu vlastnej znacky, produktov alebo sluzieb. Pri zrovnani internetového a klasického
marketingu je vSak mozné najst’ niekol’ko odliSnosti. Nastroje online marketingu umoziuju
firmam spolupracovat’ so zdkaznikmi ovel'a pravidelnejSie ako tomu bolo niekedy, ked'ze
internetovi zakaznici uz nie s len pasivhymi pozorovateImi diania na trhu, ako to byvalo
casto pri klasickom marketingu, ale st aktivni Gcastnici dialogu s firmami, spolutvorcovia
marketingovych stratégii a aktivni porotcovia vSetkych ¢innosti a rozhodnuti spolo¢nosti
(Grubor, 2018; Stefansky, 2019). Prave tato blizka spolupraca firiem, ich zdkaznikov ale aj
ostatnych stakeholderov, ktorda bola umoznena vd’aka nastrojom internetového marketingu,
prispela k prehibeniu vzajomnych vztahov medzi jednotlivymi zainteresovanymi stranami, o
viedlo nasledne aj k vicsej nachylnosti nakupovat tovar alebo sluzby od znamych
priatel'skych firiem online formou (Forsey, 2021). Podla Statistiky spojenej s online
nakupovanim, nakupilo celosvetovo v roku 2021 prostrednictvom internetu cca. 2,14 miliardy
Iudi, ztoho 62% nakupilo online minimalne raz mesacne a taktiez 63% zo vSetkych
realizovanych nakupov celosvetovo sa na internete aspon zacalo, a to napriklad ziskanim
prvotnych informdcii (Mohsin, 2021).

Okrem solidneho zastiipenia internetovych predajov prindSaji prvky digitalneho
marketingu d’alSie dve vel'ké vyhody oproti tradicnému marketingu. Prvou vyhodou je presné
cielenie marketingovej snahy na vopred Specifikovanu skupinu zdkaznikov ¢i inych
stakeholderov, ktorych firma povaZzuje na zdklade demografickych informacii, aktivit na
internete, zariadeni alebo zaujmov za cielovych. Vd’aka tomu mdZze firma servirovat’ reklamu
¢i potrebné informacie priamo svojim potencionalnym zdkaznikom alebo inym
zainteresovanym stranam, ¢o v konecnom dosledku Setri aj naklady, ked’Zze firma neoslovuje
tych, pri ktorych uz vopred vie, Ze dané¢ informacie nechcu ¢i nepotrebuju, a teda Sanca na
uspech by bola minimalna (Stefansky, 2019). Druhou vyhodou online marketingu je
jednoduchsie meranie efektivity a vysledkov pouzitych marketingovych nastrojov (Laciak,
2021). V digitdlnom prostredi je firma schopna sledovat napriklad kolko casu stravil
zakaznik prezeranim jej produktov, webovej stranky alebo prostrednictvom akych zdrojov sa
k produktom daného podniku dostal. Firma vie taktiez rychlo vyhodnocovat, ako sa jej
marketingovym aktivitdm dari a zaroven vie pruzne reagovat’ a uskutocniovat’ potrebné zmeny

a zlepSenia, ak by nebola dosiahnutd ocakavana efektivita. VSetky uZivatel'ské aktivity
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vykonané v online priestore mdze teda firma monitorovat a zaznamenavat, a nasledne po
dokladnej analyze mozu byt ziskané data pouzité na vytvorenie d’alS§ich marketingovych
kampani (Stefansky, 2019).

Je zrejmé, Ze internetovd marketingova stratégia ponuka v porovnani s klasickym
marketingom naozaj vela moznosti a vylepsSeni, ato okrem uz spominanych prinosov aj
vdaka prehlbovaniu moznosti bezprostrednej komunikécie, ziskavaniu informacii zo
spravneho zdroja, rozvoju schopnosti pripravy a navrhu produktov presne podla priani a
potrieb konkrétneho zdkaznika, zvySovaniu priameho predaja, podnecovaniu k okamzitému
nakupu alebo prostrednictvom efektivnejSieho vyvoja a udrziavania znacky (Obednikovska,
2019). Na zaklade vysSie uvedenych skuto¢nosti je mozné predpokladat’, Ze internetovy
marketing nabera aaj v buducnosti bude naberat’ na sile a popularite a naopak tradicné,
v tomto pripade myslené off-line marketingové metody, predovsetkym v oblasti komunikacie,
sa za¢nu postupne vytracat. Toto tvrdenie podporuje aj nasledujuci graf ¢.1, ktory zobrazuje

vyvoj finan¢nych vydajov na online a tradi¢nu reklamu v USA medzi rokmi 2018 a 2021.
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Graf 1 - Naklady na online a tradi¢ni reklamu v USA
Zdroj: vlastné spracovanie podl’a eMarketer
Hoci sa na zéklade predoslych argumentov zda, Ze by sa mal moderny podnik ¢im skor
preorientovat’ smerom k digitdlnemu marketingu, nedd sa tvrdit, Ze je to vo vSetkych

pripadoch automaticky vhodné. To preto, Ze na stcasnych trhoch stale existuji zakaznici,

ktori do online sveta zatial prenikli len velmi sporadicky. Ako uvadza Kotler (2021),
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momentalne Zije na svete pit rozdielnych generacii s rozdielnymi navykmi,
preferenciami, spravanim, postojom k produktom a sluzbam, a takisto s rozlicnym vztahom
k digitalnym technoldgiam, a teda aj k vyuzitiu nastrojov online marketingu. Spominanych 5

generdcii je prehl'adne vyobrazenych na obrazku 1.

Sie

Baby boomers Gen. X Gen. Y Gen. Z Gen. Alfa
Roky. 1946 - 1964 1965-1980 1981-1996 1997-2010 2011-
narodenia
Klacova Starmica \ [ Zabudnuté* o Prvi digitélni Deti
definicia ekonomicka prostredné Mileniali ,,domorodci* Milenialov
velmoc deti T
[ Zavedené/etablované znacky ]
Preferencia -
Y [ Znacky zalozené na skusenosti ]
znacky

[ Puatave znacky ]

Obrazok 1 - 5 generacii a ich preferencie znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a (Kotler, 2021)

Zatial' ¢o generacia baby boomers a velkd Cast’” generacie X je zvyknutd na tradi¢né
média a nakupovanie v kamennych obchodoch, generacia Y a Z je uz s internetom zZité a je
zvyknutd nakupovat’ v e-shopoch a informacie ziskavat’ z internetovych zdrojov. Tieto
mladSie generacie kladll uz va¢si doraz na skisenosti ako na samotné vlastnictvo, ¢o viedlo k
vzostupu vsetkych druhov sluZieb na poziadanie. Prikladom modZe byt tymito generaciami
preferované vyuzivanie Uberu, ¢iZze novodobej taxisluZzby, namiesto vlastnenia auta (Kotler,
2021). Co sa tyka najnovsej generacii Alfa, tak t je oproti predchadzajiicim dvom nielenZe
s internetom zzitd, ale taktieZ je silne ovplyvnend digitdlnym spravanim svojich rodi¢ov
a star§ich strodencov (Kotler, 2021). Aj ked’ sa mo6zu niektoré generacie javit zatial' ako
v online priestore nezabehnuté, internetova gramotnost’ sa postupom ¢asu zvySuje aj u nich,
apreto sa dd do budicna ocakavat zvySenie vyuZivania internetu naprie¢ vSetkymi

generdciami, ¢o nasledne posilni eSte viac vplyv internetového marketingu. D4 sa teda
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predpokladat’, ze skutocne nastane situdcia, ktorta predpovedd Obednikovska (2019) a firmy,
ktoré nie su ¢i nebudu online, s, resp. budu pre spotrebitel'ov doslova neviditelné.

Ako vyplyva zvysSie uvedeného, internetovy marketing sa postupom casu
pravdepodobne stane nevyhnutnym, priam az povinnym pre vsetky typy podnikov. Kazda
konkurencieschopna firma sa bude snazit’ maximalne vyuzit moderny zivotny $tyl a navyky,
kedy wuzivatelia dobrovolne travia denne mnozstvo hodin kontrolovanim e-mailov,
prehliadanim socidlnych médii, pouzivanim vyhladdvacov a navStevovanim rdéznych
webovych stranok (Ward, 2021). Spomenuté online nastroje sa stavaju v rukach marketérov
nenahraditelnymi. Nasledujuce subkapitoly su preto dalej venované charakteristike
zakladnych nastrojov internetového marketingu, medzi ktoré je mozné zaradit' jednak
podporné nastroje, akymi st obsahovy marketing a optimalizécia pre vyhl'addvace (SEO), ale
predovsetkym webové stranky, platené PPC reklamy, e-mail marketing, mobilny marketing
a bezpochyby najnovsi trend — marketing na socialnych sietach (Stefansky, 2019); (Ward,
2021).

2.2.1 Podporné nastroje internetového marketingu — obsahovy marketing
a SEO

Obsahovy marketing zndmy aj podla anglického nazvu Content marketing mozno
definovat’ ako proces vytvarania a distribicie relevantného, vcasného a presvedCivého
obsahu, ktorého zmyslom je prildkat, zaujat' a ziskat’ cielovych zdkaznikov. Rozvoj tejto
oblasti marketingu nastal v stvislosti s tym, Zze zékaznici zacali byt hlavne kvoli pokroku
modernych informacnych technologii doslovne zavaleni obrovskym mnozstvom sprav —
obsahu, a tak sa objavila stale siliaca potreba, aby bol tento informaény obsah presvedcive;jsi,
relevantnejsi, stravitelnejsi, Citatelnejs$i a vcasnej$i. Obsahovy marketing sa usiluje prave
vSetky tieto potreby uspokojit’ (Hall, 2017).

Podstatou obsahového marketingu je teda neustale vytvarat’ kvalitny obsah, ktory poméha
budovat’ komunitu lojalnych zdkaznikov motivovanych ostat’ v spojeni so znackou. To
vramci internetového marketingu obvykle znamena optimalne vyuZivat kombinaciu
statického obsahu, tvoriaceho napriklad webové stranky, ale aj dynamického multimedidlneho
obsahu, ktory podporuje interakciu (Chaffey, 2019). Kvalitne vytvoreny obsah sa potom
najjednoduch$ie rozpozna tak, Ze koncovi pouZzivatelia nebudi pokracovat v prezerani
d’alSieho obsahu, ale zastavia sa prave pri danom marketingovom oznameni. V takom pripade
je mozné ho vyhodnotit’ z pohl'adu obsahového marketingu za tspesné (Ecampus.MU, 2021).

Efektivne aplikovany obsahovy marketing prinasa zakaznikom pridant hodnotu k produktom
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vo forme zabavy i kvalitnych informacii a pomaha tak zakaznikom a ostatnym stakeholderom
s rieSenim problémov alebo prezentuje podnety na zamyslenie. To vsetko prispieva ku
kvalitnej interakcii medzi firmou a jej stakeholdermi a v kone¢nom désledku aj ku zlepsSeniu
vztahov medzi zainteresovanymi stranami, ktoré neskoncia ihned po kupe ale pretrvavaju
dlhodobo (Trauzold, 2021). Suhrnne sa teda da konStatovat, Ze cielom obsahového
marketingu je vytvarat' a distribuovat’ vysoko kvalitné informacie koreSpondujice s firmou
a znackou, ktoré pozitivne ovplyvnia nie len chovanie cielovych zdkaznikov firmy, ale aj
ostatnych firemnych stakeholderov (Trauzold, 2021).

To, do akej miery splni kvalitne vytvorena sprava v ramci obsahového marketingu svoj
ciel' a efektivne zasiahne ciel'ové skupiny stakeholderov vel'mi vyznamne zavisi na forme,
v akej je Sirend (Forsey, 2021). V ramci online marketingu moZze byt obsah s vyhodou Sireny
v roznych modernych digitdlnych podobach, akymi st napriklad vided, bannery, SMS spravy,
blogy, infografiky, ale aj v stiCasnosti vel'mi obl'ibené zvukové zaznamy na internete zname
ako podcasty, ¢i seminare prebichajuce v online priestore — tzv. webinare a mnohé iné. Je
zrejmé, ze moderni marketéri musia v ramci premyslania o svojej komunikacnej stratégii
reSpektovat’ skutocnost’, Ze sa v sii€asnosti obsah ststredi najmé vo virtudlnom svete, ked’ze
tato digitalna oblast’ sa vyvija rychlejsie a stdva sa omnoho inovativnejSou (Hall, 2017).

Na zaklade vysSie uvedenej charakteristiky obsahového marketingu sa da povedat, ze
medzi jeho najvicsie vyhody patri (Riserbato, 2021):

e cenova dostupnost — nie je potreba vynakladat mnoZstvo financii na vytvorenie

kvalitného obsahu ale na druhej strane vyZaduje si to urcite viac ¢asu;

e zviditeInenie firmy — kvalita informécii zvySuje povedomie u verejnosti a v zasade
plati, Ze ¢im lepsi a vystiZznejsi obsah firma produkuje, tym bude jej znacka a odkazy
viditel'nejSie vo vyhl'adavacoch;

e vySSia lojalita auznanie zakaznikov — vdaka poucnym, zmysluplnym anovym

informaciam bude firma vnimané ako autorita v danom obore.

Na druhej strane, stratégia obsahového marketingu nesie so sebou aj niekolko rizik,
z ktorych najvyznamnejsie st (Hope, 2019):
e ide o dlhodobu stratégiu — moze trvat’ tri az devét’ mesiacov, kym zac¢ne aplikacia tejto
stratégie prinaSat’ stabilny tok navstevnosti a vynosov;
e vyvoj kvalitného obsahu si vyzaduje Cas, ale aj urcité know-how;
e nové trendy, technoldgie ¢i zmeny v algoritme vyhladdvaCov neustdle ovplyviiuju

osvedcené postupy obsahového marketingu.
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Na zaklade vSetkych uvedenych tvrdeni, vyhod anevyhod obsahového marketingu
mozno povazovat tito zlozku internetového marketingu ako akysi nevyhnutny zaklad
uspesného vyuzitia ostatnych prvkov internetového marketingu popisanych v nasledujiacich

subkapitolach, a taktiez ako predpoklad efektivity SEO.

Skratka SEO reprezentujuca anglicky pojem Search Engine Optimization znamena
optimalizaciu pre vyhladavade. Toto oznaCenie, sktorym sa v literatire stretneme
najcastejsie, definuje proces prijimania krokov, ktoré pomdzu webovej stranke alebo inému
digitdlnemu obsahu dostat’ sa na vyssie priecky pri vyhl'addvani, ¢o ma za nasledok zvySenie
ich navstevnosti (Januska, 2021). Podl'a stidie od Brightedge (2019) ma SEO podiel na
celkovej navstevnosti webovych stranok az 53,3%.

Okrem privadzania navStevnikov na konkrétne webové stranky sur€itym zamerne
Sirenym obsahom je hlavnym cielom SEO aj zvySovanie viditeI'nosti znacky (Janouch, 2020).
To sa tejto optimalizacii pre vyhladavace dari vd’aka nendsilnym spdsobom oslovovania
zdkaznikov prostrednictvom neplatenych kanalov, nazyvanych aj ako organické ¢i pull
sposoby vyhladdvania (Andrejko, 2020). Prave bezplatnost’ a nevnucovanie sa su hlavnymi
znakmi, ¢im sa odliSuje SEO od platenej reklamy, najCastejSie PPC. Podstatou SEO je
dlhodobé vylepsovanie webu a obsahu prezentovanych sprav, ¢im sa zvysi ich viditeI'nost’ vo
vyhl'addvadoch za pomoci kltucovych slov. SEO faktory, prostrednictvom ktorych sa
optimalizuji webové stranky a digitdlne marketingové ozndmenia tak, aby boli nasledne
l'ahSie vyhl'adatel'né, sa daji rozdelit’ do dvoch hlavnych skupin — on-page a off-page faktory.
Tieto dve skupiny obsahuji dohromady viac nez dvesto réznych faktorov, z ktorych
vyznamnejSie su technické SEO, lokalne SEO a uzivatel'ské signaly (Novak, 2021).

On-page faktory su tie, ktoré firma mdze ovplyvnit® priamo pri publikécii svojich
digitdlnych sprav. Tieto faktory teda hovoria vyhladdvacom, o ¢om dané marketingové
oznamenia su. Patri tu napriklad titulok, popis, obrazky, vided, nadpisy. Stucastou on-page
faktorov je aj technické SEO, ktoré spociva v spradvnom nastaveni parametrov danej webovej
stranky, kde sa publikované informacie nachadzaji. Ide napriklad o rychlost nacitania,
lahkost” prechddzania stranky robotom, architektru webu a pristupnost. Medzi uzivatel'ské
signaly on-page faktorov patri napriklad Cas straveny na stranke (Novak, 2021).

Off-page st faktory mimo firmou spravovany web a slizia primarne na zlepSovanie
reputdcie webu, budovanie vztahov a vytvaranie obsahu, ktory chct l'udia zdielat’ (Patel,
2021). Patria sem napriklad spédtné odkazy na firemny web z inych webovych stranok, pricom

je podstatné, aby dané odkazy podsobili prirodzene a prichddzali z autoritativnych zdrojov
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(Andrejko, 2020). Lokalne SEO ako stucast’ off-page faktorov zahffia medzi inymi uzivatel'ské
recenzie a zmienky o znacke v danej lokalite, ¢im sa zviditelfiuje webova stranka v lokalnych
vysledkoch vyhladdvania (Jankech, 2021).

Pre nazornt ukazku, akt velka dolezitost’ pripisujii vyhladdvace jednotlivym SEO
faktorom, je uvedeny nasledujici graf 2, ktory stvariiuje 15 najviac vyznamnych SEO
faktorov pre rok 2021, pomocou ktorych zoraduje vysledky vyhladdvania najvacsi

vyhl'adava¢ Google.
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Graf 2 - Rebri¢ek Google SEO faktorov 2021

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a FirstPageSage

Za hlavny benefit SEO v oblasti marketingu mozno povazovat' to, ze obsah sa bude
zobrazovat’ s vysokym zacielenim, pretoze sa zobrazi uzivatel'om, ktori ho sami na zaklade
klicovych slov alebo inych odkazov vyhladavaju. Naopak, najvicSou nevyhodou SEO je
prave to obrovské mnoZzstvo faktorov, ktoré st zohladiované a ktorych doélezitost’ nie je
znama a navySe sa Casom meni. Je teda priam nemoZzné presne predvidat’ ako vysoko bude

dany obsah vo vyhl'adavacoch (Chaffey, 2019).

2.2.2 Webové stranky ako marketingovy nastroj
V stcasnosti je webova stranka firmy primarnym informac¢no-komunikacnym kandlom

daného podniku, v ktorom sa pouzivatelia mézu dozvediet’ o znacke a zdroven firmy moézu
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prostrednictvom svojich internetovych strdnok podniknut kroky, ktoré priamo prispievaju
k rastu znacky (Janouch, 2020). Aj Paun (2019) vnima webovu stranku v podstate ako vlastnu
podnikovi kampan, ktora neustadle pracuje na podpore znacky. Okrem toho predstavuju
webové stranky miesto, kde prebieha marketingova komunikacia so zdkaznikmi a v pripade
e-shopov aj samotny predaj (Janouch, 2020). Kvalitné webové stranky firmy samozrejme
poskytuju nie len informdcie o produktoch a sluzbach, ale zékaznik ¢i iny uzivatel’ by tam mal
taktiez najst’ aj historiu, aktivity, filozofiu a kontaktné tidaje firmy. Janouch (2020) dokonca
tvrdi, ze by vlastné webové stranky firmy uz urcite nemali obsahovat priamu propagaciu
firemnych produktov, ked’ze vidcSina néavstevnikov stranky uz bola reklamou zasiahnutéd
a ovplyvnena, a preto sa dostala na prislusny web.

Co by vsak tzv. marketing webovych stranok obsahovat’ mal, je strategicka propagacia
znaCky scielom zaujat’ uzZivatela a zvySit relevantni navStevnost’ stranky. VAicsia
navstevnost’ stranky totiz znamenda viac prilezitosti na prezentovanie hodnotovej ponuky
firmy potencidlnym zakaznikom a moznost’ nadviazat’ hlbsie vzt'ahy so vSetkymi firemnymi
stakeholdermi. Ciel'om vacSiny marketingovych stratégii webovych stranok je preto umiestnit’
sa na poprednych miestach pri vyhladdvani vo vyhladdvacoch prostrednictvom
implementacie taktiky optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO), tak ako bolo popisané vyssie
v subkapitole 2.2.1. Neodmyslitelné je zaroven implementovanie obsahového marketingu,
zapojenie socialnych médii a inych digitdlnych ale aj off-line aktivit (Santo, 2021). Prax
ukazuje, ze vo vicsine odvetvi ziskavaju webové stranky, ktoré sa umiestnia na prvej pozicii
pri vyhladavani dan¢ho kl'ucového slova, viac ako 50% navStevnosti, ato najmi vdaka
efektivnemu vyuzivaniu cielovych kl'a¢ovych slov. Je prekvapivé, Ze uz u stranok na druhej a
tretej pozicii dochddza k prudkému poklesu navstevnosti a stranky na poziciach 5 az 20
sut'azia len o menej ako 5 % névstevnosti (Santo, 2021).

Daldimi vyznamnymi prvkami webovych stranok, ktoré prispievajii k zvyseniu ich
navstevnosti, a zaroven sa usiluju o zaujatie navstevnikov, st dizajn a grafika. Prave tieto
charakteristiky odliSuju firemné webové stranky od tych konkuren¢nych, a zaroven vytvaraju
prvy dojem v kontakte s danou internetovou strankou (Paun, 2019). Okrem obsahu a dizajnu
webovych stranok prispievaju k ich opakovanej navstevnosti a I'ahSiemu prezeraniu aj tzv.
cookies, ¢o su v podstate malé textové subory sltiziace na zlepSenie uzivatel'skej skisenosti
s webom. Cookies zabezpecuju napriklad rozpoznavanie nového a vracajiceho sa zakaznika,
zapamadtanie si prihlasenia a pod. (Fraiio, 2022).

Ako uz bolo naznacené vysSie, webové stranky, ktoré uspeSne prilakaji na zaklade

spominanych prvkov nejakych navstevnikov, su firmami vyuzivané k Sirokému mnozstvu
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aktivit, napr. k poskytovaniu informécii, k uskuto¢iiovaniu predaja a internetovych platieb, ku
komunikacii s r6znymi zainteresovanymi stranami, ku vzdelavaniu svojich navstevnikov a k
mnoho d’alSiemu. Webové stranky su teda vhodné ako pre interakciu a udrziavanie vztahov
so zakaznikmi a d’al§imi stakeholdermi (v ramci public relations), tak aj pre podporu predaja

a priamy marketing.

2.2.3 PPC reklama
Skratka PPC wvznikla spojenim anglickych slov Pay-Per-Click a znamena v preklade

platba za kliknutie. PPC predstavuje model internetového marketingu, v ktorom inzerenti
platia poplatok za kazdé¢ kliknutie na jednu z ich reklam (Gombar, 2021). V podstate ide
o alternativu ku bezplatnému organickému ziskavaniu navstevnikov pomocou SEO, avsak pri
tomto modeli si firma navstevnost’ stranok kupuje.

PPC reklama patri medzi najucinnejSie formy marketingovej komunikacie na internete.
Kombinécia relativne nizkej ceny tejto reklamy a skutocne presného cielenia na konkrétnych
zakaznikov robia z tohto marketingového néstroja skuto¢ne vysoko ucinnii marketingovu
zbran (Janouch, 2020). Princip je jednoduchy. Reklama s odkazom na stranku sa zobrazi len
Pud’'om, ktori si hl'adaji urcité informacie pomocou vyhladévaca alebo si prezeraju obdobny
obsah, akému sa venuje prave dand reklama. Funguje to tak prave vd’aka prepojeniu PPC
reklamy s optimalizaciou pre vyhladavate (Andrejko, 2020). Dalsim pomocnikom pre &o
najlepsSie zobrazovanie PPC reklam su podobne ako pri webovych strankach stbory cookies,
ktoré si zapamaitavaji uzivatel'sku online aktivitu, podla ktorej potom personalizuja, cielia
a optimalizuju dané reklamy (Frano, 2022). Nésledné zobrazovanie tychto rekldm na zaklade
toho, ¢o T'udia na internete hl'adajii znamenéd vysokll pravdepodobnost’” uspechu v podobe
ziskania nie len webovych navstevnikov, ale aj zdkaznikov (Janouch, 2020). Z uvedenych
tvrdeni vyplyva, Ze PPC reklamy poskytuji firmam mnozstvo vyhod, zktorych
najpodstatnejSie su (Janouch, 2020; Gombar, 2021):

e presnd a rychla meratel'nost’ prinosov;

e cielenie na konkrétnych zédkaznikov;

e vynalozené néklady su riadené a daju sa l'ahko obmedzit’;

e inzerant plati aZ po zdkaznikovej reakcii na reklamu.

Naopak, ako mozni nevyhodu PPC rekldm uvéadza literatira nutnost’ Castej kontroly
a sledovania zmien jednotlivych reklamnych kampani (Janouch, 2020).

KedZe vyhody PPC reklam znacne prevySuju ich rizikd, mdézeme sa s nimi stretnit

prakticky kdekol'vek na internete, ¢i uz na socidlnych sietach, vo vyhl'adavacoch a taktiez aj
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v porovnavacoch, akymi st napriklad Heuréka alebo Zoznam. Na réznych platformach sa
vyskytuji PPC reklamy v r6znych formétoch. Medzi najrozsirenejSie patria prave reklamy vo
vyhladavacoch, kde nepochybne najvyuzivanejSim je Google, a preto zacinaju firmy svoj
PPC marketing najéastej$ie prostrednictvom platformy Google Ads (Gombar, 2021). Dal§imi
rozsirenymi formatmi PPC reklam su (Brockbank, 2020):

e reklama pri ndkupoch (na strankach e-shopov);

e digitalna grafickd reklama (r6zne obrazky, vided na internetovych strankach — tzv.

bannery);

e video reklama;

e c-mailové reklama.

To, ktoré reklamy a v akom formate sa pouzivatel'om zobrazia ovplyviiuju predovsetkym
dva hlavné faktory. Prvym faktorom je suma, ktort je inzerant ochotny za reklamu zaplatit’ a
druhym faktorom je kvalita reklamy. Prave kvalita zvySuje relevantnost reklamy
k vyhl'addvanym slovam. Pri zachovani efektivity plati, ze ¢im s reklamné texty kvalitnejSie,

tym je cena za PPC reklamu niZSia (Gombar, 2021).

2.2.4 E-mail marketing

Marketing prostrednictvom e-mailov patri do priameho marketingu aje jeho najviac
vyuzivanou formou. E-mail marketing prebieha adresne medzi dvoma subjektmi, pricom oba
z nich, ¢iZze aj zakaznik aj firma, maju moznost’ okamZitej reakcie. Napriek tomu, Ze e-maily
uz maju nejaky ten vek, stale patria medzi vysoko popularne formy marketingu, ¢o jasne
potvrdzuju aj Cisla (Majkova, 2019). Nasledujuci graf 3 znazornuje konStantny medzirocny

narast posielania e-mailov s taktieZ rasticou predikciou do buducnosti.
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Statista

Uspechom dlhodobej popularity e-mailov je ich dostupnost’ pre vietky vekové skupiny,
dokonca aj pre tie najmenej digitdlne zrucné. Je nutné si ale uvedomit, ze napriek masivne
prebiehajucej digitalizacii vo vsetkych smeroch stidle nevyhovuje pouzivanie internetu
kazdému. D4 sa vSak predpokladat, ze vac¢Sina I'udi vie ako skontrolovat’ svoj e-mail, a prave
to z neho robi najbeznejSiu formu digitdlneho marketingu (Fanning, 2022).

V ramci e-mail marketingu sa rozliSuju dva zakladné typy e-mailov, ato newsletter
apromo e-mail. Newsletter je pravidelne posieland e-mailova sprava obsahujica novinky
tykajuce sa aktivit podniku alebo organizacie. Cielom newsletteru je predovsetkym udrzovat
kontakt so zakaznikmi a zaistit, aby mal zdkaznik vdaka pravidelnym informéciam
z prostredia firmy pocit angazovanosti a spoluZitia so znackou. Naopak, zasielanim promo
e-mailov sa firma snaZi docielit’ predaj svojich produktov a sluzieb. Promo e-mail obsahuje
preto uz konkrétne odkazy na internetové stranky, ktoré zakaznika usmernia az k finalnemu
nakupu (Janouch, 2011). Samozrejme, okrem tychto dvoch hlavnych typov e-mailov su
v marketingu vyuZivané e-maily aj na priamu komunikéciu s klientmi ¢i rieSenie problémov,
akymi su napriklad reklamacie.

E-mail marketing sa teda usiluje prostrednictvom vysSie spominanych typov e-mailov
pomdct’ firme vybudovat zmysluplné vzt'ahy so zakaznikmi a mdze tiez zlepSit’ mieru odozvy
na priame marketingové kampane. Ddlezité je v§ak e-mail marketing neprehanat’. Prijimanie
marketingovych e-mailov méze l'udi drazdit, ak je irelevantné, prili§ Casté alebo nechcené.

Marketingova komunikacia so zakaznikmi tak nesie so sebou niekol’ko vyhod ale aj rizik.
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Medzi najvacsie vyhody e-mail marketingu je mozné zaradit’ (Janouch, 2020; Shokurova,
2021):

e nizke naklady ¢i dokonca ziskovost — podl'a najnovSich sprav agentury Litmus,
navratnost’ investicii pri e-mail marketingu je 3600%, ¢ize za kazdé investované euro
sa firme vrati 36 eur;

e [lahka personalizacia — je dokdzané, Ze e-maily oslovujuce konkrétneho zdkaznika st
efektivnejsie;

e moznost okamzitej reakcie oboch zucastnenych stran;

e jednoduché vyhodnocovanie efektivity — napriklad sledovanie miery dorucenia,
otvorenia ¢i zdiel'ania e-mailov.

Naopak, medzi nevyhody e-mail marketingu patri (Janouch, 2020; Shokurova, 2021):

e nedorucitelnost’ v pripade, ze e-mail skonci v spame, ¢o znamenda, Ze ho softvér
vyhodnoti ako nevyziadanu, hromadne rozposielant spravu rovnakého obsahu;

e nemoznost’ zistit’ dovody, pre¢o zakaznik nereagoval;

e technické problémy (e-mail sa po ceste strati; chybné zobrazovanie obsahu a in¢).

Aby bol vSak e-mail marketing spesny, tzn. poskytoval spominané vyhody a naopak
eliminoval nevyhody, je potrebné, aby mal podnik vytvoreny relevantny zoznam e-mailovych
adries sucasnych ale aj potenciondlnych zakaznikov a d’alSich zainteresovanych stran
(Dimitriou, 2022). VyZaduje si to kvalitné informacie o svojich stakeholderoch, ktoré firmy
po sprisneni GDPR moézu ziskat’ prevazne uz len z vlastnych databaz. Okrem kontaktnych
informadcii je dolezité poznat’ aj kupne chovanie zdkaznikov a zdznamy o minulych aktivitach
spojenych s e-mailovym oslovovanim zdkaznikov. Ak chcu firmy efektivne vyuzivat’ e-mail
marketing, musia zhromazdovat’ eSte viac informacii, ako napriklad slabé a silné stranky

svojich odberatel'ov, ich management, vykonnost’, plany a mnoho in¢ho (Janouch, 2020).

2.2.5 Marketing na socialnych siet’ach

Marketing na socidlnych sietach, zndmy viac pod anglickym ndzvom Social media
marketing, je momentdlne bez pochyb jednym z najvacsich trendov sucasného marketingu.
Ako v anglickom preklade, tak v literatire sa v spojitosti s marketingom socidlnych sieti
stretdvame s pojmami socidlne siete a socidlne média, medzi ktorymi je vSak vyznamny
rozdiel. Socidlne média su v podstate prostriedky, ktorymi moéze podnik alebo ktokol'vek
vysielat’ spravu Sirokému publiku. Socialne siete st akousi modernou sucastou, resp.

platformou socialnych médii, ktord vSak umozinuje nie len jednosmerné zdiel'anie informacii,
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ale aj obojstrannu komunikdciu medzi uzivatel'mi. Prave predovsetkym vd’aka tejto svojej
jedine¢nej interaktivite zmenili sociadlne siete spdsob fungovania spoloc¢nosti, ato hlavne
v oblasti prepojenia a kontaktovania sa. S nastupom platforiem ako Facebook, Twitter ¢i
Instagram si to vSimli aj podniky, ktoré zacali tieto siete vyuzivat' na presadzovanie svojich
zaujmov prostrednictvom marketingu na socidlnych sietach. Pre podniky je vyhodné, Ze
socialnymi sietami sprostredkovana obojstrannd interakcia medzi podnikom a zdkaznikom ¢i
inym stakeholderom umoznuje lepSie vytvaranie vzt'ahov a zvySovanie dovery a lojality
zakaznikov alebo d’alSich stakeholderov (Kotler, 2013; Pierre, 2018) Socidlne siete si navyse
schopné dobre ovplyvilovat’ a menit’ spravanie stakeholderov (Hayes, 2021a). K tomu je
okrem socialnych sieti vyuzivany aj d’alsi velky trend sucasného marketingu, a to influencer
marketing, ktorému sa blizSie venuje subkapitola ¢. 2.3.1.

Socialne siete su v podstate online zdielané média, ktorych obsah vytvaraji samotny
uzivatelia. Na socialnych sietach sa hromadia predovsetkym informacie o ndzoroch l'udi, ich
pocitoch atrendoch, ¢ize kam sa upriamuje aktualna spolofenskd pozornost, a taktiez
umoznuju pouzivatelom poskytovat podrobné geografické, demografické a osobné
informécie. Marketéri tak vd’aka tomu vedia ziskat o zdkaznikoch informacie ohl'adom ich
preferencii a postojov, a zdroveit sa mézu podniky l'ahko dozvediet, kde su u stakeholderov
videné¢ v dobrom, ale aj v negativhom svetle. V neposlednom rade moézu firmy vdaka
ziskanym informéacidm lepSie prispdsobit’ svoje sprdvy tomu, Co s najvicSou
pravdepodobnostou bude u pouZivatelov rezonovat (Janouch, 2020; Hayes, 2021a).
Marketing socidlnych médii ma navySe aj ucelové ndstroje na analyzu tudajov, ktoré
umoziiuji obchodnikom sledovat’ Gspesnost’ ich tsilia (Hayes, 2021a).

Z vysSie uvedeného vyplyva, Ze marketing socidlnych sieti poskytuje spolo¢nostiam
efektivny sposob, ako sa spojit’ s existujicimi zakaznikmi a oslovit novych. Vyznam
socialnych sieti v marketingu je vSak omnoho $ir§i — socidlne siete umoziuju nadvidzovat’
kontakty nie len medzi firmou a spotrebitel'mi, ale dovol'ujt, aby v realnom c¢ase interagovali
medzi sebou vSetky zainteresované strany, ktoré¢ spaja napriklad dané znacka (Baker, 2022).
Marketing na socialnych sietach ako celok je tak cennym a prospeSnym néstrojom pre rast
podnikania, a preto firma, ktord chce byt v dneSnej dobe Uspesnd nemdze socidlne siete
prehliadat. NavySe dnes uZz nestaCi, ak firma pdsobi na jednej socidlnej sieti. Podla
prieskumov totiz typicky pouzivatel’ aktivne pouziva alebo navstevuje v priemere 6-7 r6znych
platforiem socialnych sieti kazdy mesiac a kazdy den stravi pouZivanim sociadlnych sieti v
priemere takmer 2,5 hodiny. Analyzy taktieZ ukazujl, Ze socialne siete v sti¢asnosti pouziva

4,55 miliardy I'udi na celom svete, ¢o predstavuje 57,6% populacie (DataReportal, 2021).

33



Vsetky tieto fakty len zdoraziuji vyznam socidlnych sieti a ich ddlezitost’ a potencidl pre
marketingové ucely. Nasledujtci graf ¢. 4 znazornuje, ktoré socialne siete boli v januari 2022
podla portalu Statista (2022) celosvetovo najviac vyuzivané, a teda na ktoré¢ by mali firmy
upriamit’ najvacsiu pozornost’ a najviac sa na nich angazovat. LinkedIn ako jedna z najviac
popularnych socialnych sieti na B2B trhu v zozname nefiguruje, ked’ze LinkedIn nezverejiiuje

mesacné Statistiky svojej navstevnosti (DataReportal, 2021).
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Graf 4 - Mesa¢ny pocet aktivnych uZivatelov vybranych socidlnych sieti

Zdroj: vlastné spracovanie podla (Statista, 2022)

Okrem toho, Ze pocet platforiem socidlnych sieti ¢asom pribuda, dochadza aj k ich
internému rozvoju Napriklad pri prvom spusteni Facebooku mohli I'udia zdiel'at’ iba textové
aktualizacie. Teraz uZ socidlne siete umoziiuju zdiel'at’ obrovské mnozstvo formatov obsahu,
ako st napriklad obrazky, odkazy ¢i rdzne druhy videi. An (2020) tvrdi, Ze sa v sucasnej dobe
prejavuje ako novy a velmi uspesny marketingovy fenomén prave publikacia videi
prostrednictvom socidlnych sieti. Toto prepojenie marketingu socidlnych sieti a video
marketingu sa javi ako vyznamny néstroj marketingovej komunikécie v najblizSej buducnosti.
Moze za to prave hlavny benefit video marketingu, a to schopnost’ uptitat’ pozornost, ¢o je
docielené vd’aka dvom hlavnym faktorom. Prvym faktorom je obsah videi, ktorym mdze byt
takmer Cokol'vek — da sa hovorit’ o historii znacky, zdielat’ plany, organizovat’ stretnutia s

casto kladenymi otdzkami a podobne. Druhym faktorom, vd’aka ktorému vie video marketing
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uputat’ pozornost, je Siroké spektrum video formatov, ¢i uz su to zivé, dlhé alebo kratke
putavé videa (An, 2020; Greywng, 2022).

V poslednych rokoch zaznamenali prave kratke videa, zndme aj ako pribehy, vo video
marketingu na socidlnych sietach najvy$$iu mieru navratnosti investicii v porovnani so
vSetkymi ostatnymi marketingovymi stratégiami socidlnych médii. Moze za to skuto¢nost’, ze
spotrebitelia hl'adaji rychle informacie, a preto travia menej ¢asu pozeranim dlhych videi.
Vdaka tomu je vytvaranie kratkych videoklipov ovela ZzivotaschopnejSim a nakladovo
efektivnej$im sposobom marketingu (Omaha SEO Company, 2022). Pribehy zo socialnych
sieti prvykrat debutovali v oktobri 2013 na socialnej sieti Snapchat (Janiga, 2022). Tieto
kratke videa ¢i pribehy, st pohlcujuce a l'ahko sa pouzivaju. St nastavené ako staly prad
obsahu, ktory moze pouzivatel' prechddzat’ jednoduchym ovladanim gestami. Cokol'vek, ¢o
nie je zaujimavé, mozno l'ahko preskocit’ bez toho, aby uzivatel’ musel ukoncit’ prehravanie
videi. Vo vicsine aplikacii tieto kratke videa zmiznu do 24 hodin, ¢o nuti uzivatel'ov neustale
sledovat’ profily napriklad oblibenych firiem aby im neunikli ziadne novinky. Najvacsi
uspech si tato forma komunikicie a marketingovej propagécie ziskala na socialnej sieti
Instagram a tento uspech neprekonali dodnes ani pokusy dalSich socidlnych sieti ako
Facebook, Twitter ¢i YouTube (Barnhart, 2021).

Vysoké popularita a sledovanost’ tychto videi so sebou prinasa samozrejme aj obrovsky
marketingovy potencial pre vyuZzitie v marketingu firiem. Vided moéze firma vyuZzivat
k predstaveniu a propagovaniu novych produktov ako aj znacky samotnej, a taktiez mdzu
videa slazit k prezentacii firmy aupeviiovaniu vztahov so zdkaznikmi a ostatnymi
stakeholdermi (Greywng, 2022). Prostrednictvom pribehov sa mézu zékaznici, ale aj rozne
zainteresované strany ako napriklad investori dozvedat’ taktiez informacie zo zakulisia firmy,
spoznavat’ roznych firemnych zamestnancov a celkovo sa dozvediet’ viac o tom, ¢o vsetko
firma robi, ako funguje a na ¢o sa Specializuje. Okrem toho ponukaju tieto videa uz aj rdzne
formy interakcie so sledujicimi ako napriklad ankety, kvizy ¢i pripojené odkazy na d’alSie

webové stranky, ¢o taktieZ pomaha k zvySovaniu povedomia o znacke (Janiga, 2022).

2.2.6 Mobilny marketing

Mobilny marketing predstavuje zastreSujici pojem, ktory pokryva cely rad
marketingovych néstrojov, technik a procesov zameriavajucich sa na pouzivatelov mobilnych
zariadeni (Allen, 2021). Mobilné zariadenia, zndme dnes pod pojmom smartfony, totiz
dokazali za kratku dobu nahradit’ takmer vo vSetkych ¢innostiach bezné spotrebitel'ské

pocitate aUplne zmenili fungovanie l'udi v online svete (Dobrilova, 2021). Obl'ibenost’
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a vysoku mieru vyuzivania smartfonov potvrdzuje aj Dobrilova (2021), podla ktorej travia

l'udia na svojich smartfonoch priblizne 5 hodin denne a 70% névstevnosti webovych stranok

pochddza prave z mobilnych telefonov. Mobilny marketing zaroven vyuziva funkcie

modernych mobilnych technologii, vratane napriklad lokalizacnych sluzieb, ktoré sluzia na

prisposobenie marketingovych kampani podl'a polohy jednotlivca. Zékladom je neustale

pripojenie k sieti (Kenton, 2021). Vdaka tomu dostavaju zdkaznici informdcie §ité na mieru a

presne vtedy ked’ to potrebuju, aj ked’ st napriklad na cestéach.

Je teda zrejme, ze je dblezité, aby sa marketéri sustredili a vymyslali stratégie a rieSenia

vhodné pre mobilné smart zariadenia. Medzi podstatné stratégie a prostriedky mobilného

marketingu patria (gtrbo, 2016; Kenton, 2021; Marrs, 2020):

webové stranky optimalizované pre smartfony — je dolezité, aby sa obsah webovych
stranok zobrazoval spravne aj na kompaktnych obrazovkach smartfonov, ¢im sa zlepsi
predovsSetkym Citatel'nost’ a orientdcia na webovych strankach;

marketing v mobilnych aplikdcidch — ide predovSetkym o reklamné ozndmenia
v mobilnych aplikaciach, k ¢omu st vyuzivané v pripade vlastnej aplikdcie firmy tzv.
push upozornenia, ¢o st v podstate akékol'vek spravy, ktoré sa samovolne zobrazia
z aplikécie priamo do liSty smartfonu. V pripade zobrazovania reklam v aplikacidch
tretich stran pomahaji firmam vytvarat’ mobilné reklamy sluzby ako Google AdMob
a v pripade socidlnych sieti je umozZnené integrovat’ reklamy priamo do ich mobilnych
aplikacii;

mobilny marketing v hrach — vztahuje sa predovSetkym na reklamy, ktoré sa
zobrazuji v mobilnych hrach, ato ¢i uz ako vyskakovacie bannery, celostrankoveé
obrazové reklamy alebo dokonca video reklamy, ktoré¢ sa zobrazuji medzi
nacitavanim samotnej hry;

QR kody — su kody, ktoré po naskenovani presmeruju pouzivatelov na konkrétnu
webovu stranku, ku ktorej je QR kod pripojeny;

marketing zaloZzeny na polohe — ide o marketing, kde sa reklamy zobrazujii na
mobilnych zariadeniach na zéklade polohy pouzivatel'a vzhI'adom na konkrétnu oblast’
alebo podnik. Firma si totiz moZe nastavit, aby sa ich reklamy zobrazovali len
pouzivatel'om, ktori st v blizkosti jej predajne;

reklamy v mobilnom vyhl'addvani — ide o zékladné reklamy vo vyhl'addvani Google
vytvorené pre mobilné zariadenia, ktoré ¢asto obsahuju d’alSie pridavné rozSirenia, ako

napriklad kliknutie na hovor alebo mapy;
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e SMS — v rdmci SMS marketingu sa zachytava telefonne ¢islo pouzivatela a posielaji

sa mu textové ponuky. Tento spdsob sa povazuje uz za pasivny a menej vyuzivany.

Z uvedeného vyplyva, ze mobilny marketing predstavuje naozaj Siroka platformu s vel'mi
dobrym cielenim, dosahom a interakciou so zakaznikmi. Vzhl'adom na uz spominanu vysoku
mieru vyuzivania smartfonov, ¢i uz k samotnému nakupu alebo len k zistovaniu informécii
o znacke a firme, je doblezité, aby vsetky spomenuté marketingové prostriedky ako webové
stranky a r6zne druhy reklam boli kompatibilné s obrazovkami smartfonov. Prieskumy totiz
ukazuju, ze l'udia pracuji s mobilnym zariadenim odliSne ako na pocitaci. Dolezitd je
predovsetkym rychlost’ ziskavania informacii, a teda mobilny web ¢i aplikdcie musia byt
prehladné a obsahovat’ len tie najpodstatnejSie informacie. Dizajn hré taktiez podstatnt rolu.
Napriklad vel'ké obrazky alebo vided si mdézu uzivatelia zamenit’ s reklamou a moZze ich to

odradit’ od d’alSej spoluprace so znackou (Janouch, 2020).

2.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing, zndmy pod skratkou WOM marketing znamené v preklade
ustne zdielanie informdcii o produkte, sluzbe ¢i znacke. Tato forma marketingu je zndma
a uspes$na uz od nepaméti. Koniec koncov, ¢o moze byt pre podnik jednoduchsie a ti¢innejsie
ako ked’ spokojny a verny zdkaznik §iri svoju skusenost’ so znackou d’alej medzi svojimi
znamymi. NavySe v dneSnom digitdlne prepojenom svete méze mat’ jediné odporucanie ovela
vacsi vplyv nez sa moze na prvy pohlad zdat. Meno znaCky rastie a navySe to firmu nestoji
takmer ni¢ (Glover, 2021). Samozrejme, mdéze to mat’ vSak aj opacny efekt, pretoze par
nespokojny zékaznikov mdze vytvorit' negativny imidz znacky, ¢im odradi od kupi d’alsich
potenciondlnych zakaznikov (David, 2021).

WOM marketing za¢ina zvyc€ajne fungovat, ked’ sa zaujem spotrebitel'ov o produkt alebo
sluzbu spolo¢nosti odraza v ich kazdodennych dialégoch. V podstate ide o bezplatna reklamu
vyvolanii skiisenostami zakaznikov, zvy&ajne nie¢im, o presahuje to, ¢o ocakavali. Ustny
marketing moZno podporit’ réznymi propagacnymi aktivitami vytvorenymi spolo¢nost’ami
alebo poskytnutim prilezitosti na povzbudenie komunikacie medzi stakeholdermi (Hayes,
2021b). Moderny WOM marketing uz zahriiuje okrem bezného Sirenia informdacii medzi
zainteresovanymi stranami aj viacero Sikovnych a v sucasnosti aj vel'mi UspeSnych technik,
ktoré sa vyvinuli vdaka modernym technologidm a socidlnym sietam. Medzi takéto
najpopularnejsie techniky patria jednoznacne influencer marketing, ale aj virdlny marketing,
ktory Casto vyuziva techniku buzzmarketingu (Chaffey, 2019). Preto budu tieto marketingové

techniky blizSie popisané v nasledujucich dvoch oddieloch.
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2.3.1 Influencer marketing

Influencer marketing patri momentalne medzi najviac rozsirené a vel'mi tspesné formy
Word-of-mouth marketingu. Pred desiatimi rokmi sa za influencerov, teda l'udi, ktori dokazu
ovplyviovat' svojich sledovatel'ov, povazovali prevazne len celebrity a zname osobnosti
(Chen, 2020). V stcasnosti by sa dal influencer z marketingového pohladu definovat’ ako
¢lovek, ktory ma schopnost’ ovplyviiovat’ nakupné rozhodnutia inych z dovodu jeho autority,
znalosti, postavenia alebo vztahu s jeho publikom (Geyser, 2021). Je tiez dolezité si
uvedomit’, ze vacsina influencerov si systematicky vybudovala zanietené a nadSené publikum,
a preto sa Casto stava, ze 'udia sleduju skor influencerov samotnych nez znacku. To znamena,
ze firma ziska v mnohych pripadoch novych zakaznikov nie preto, ze by ich zaujala dana
znacka ale preto, Zze dané produkty videli u niekoho, koho povazuji za akysi svoj vzor
(Nadanyiova, 2020). V kazdom pripade to firme ale prindsa zisk a dviha povedomie o znacke.
Na druhej strane, influenceri su samozrejme za takuto propagaciu znacky plateni, a teda
uzatvaraju s firmami takzvané platené partnerstvo (Corbitt, 2021).

Tato spolupraca firiem s influencermi sa vykondvand predovSetkym na socialnych
sietach, kde influenceri najCastejSie pdsobia, a preto je influencer marketing v sucasnosti
vel'mi prepojeny s marketingom socialnych sieti (Chen, 2020). Predovsetkym socidlne siete
YouTube a Instagram patria najmid vdaka vysokej podpore video obsahu k najviac
vyuzivanym socidlnym sietam, na ktorych je influencer marketing vykonavany. Celkovy
narast influencer marketingu a rastici vyznam Instagramu ako vel'mi viditeI'ného kandla
socidlnych médii viedli k vyraznému narastu znaiek minajacich peniaze na influencerov,
ktori tam pdsobia. Podl'a neddvnych vyskumov uvazovalo v roku 2021 az 55% marketérov
vyuzit' socidlnu siet’ Instagram na svoj influencer marketing, pricom druhou vol'bou bol
YouTube. Marketéri taktiez oCakavaju, Ze popularita influencer marketingu bude narastat’ aj
v nasledujucich rokoch (Geyser, 2021; (Corbitt, 2021).

Influencer marketing je teda medzi marketérmi obl'ibeny a sliZi predovSetkym na
propagaciu produktov a sluZieb, ale taktieZ aj na pozdvihnutie povedomia o znacke alebo
firme. Napriek obl'ibenosti a pomerne Castému vyuZivaniu vSak tento marketingovy nastroj
prinasa so sebou aj urcité rizikd, s ktorymi musia podniky pocitat’. Firma samotna totiz nevie
ovplyvnit’ vykonnost’ influencera, ktory ak nebude schopny vytvérat' pitavy obsah, nemusi
zaujat’ ciel'ovych spotrebitel'ov firmy a dokonca moze kvoli Castej propagacii prist’ o svojich

sledovatel'ov, a teda nielenZe neprinesie pozadovany efekt pre firmu, ale uskodi aj sam sebe.
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Dal§im rizikovym faktorom je taktiez zloZité monitorovanie vysledkov influencerskej

kampane (Pfund, 2019).

2.3.2 Viralny marketing

Podstatou virdlneho marketingu je $irit’ informacie o produkte alebo sluzbe z ¢loveka na
Cloveka ustnym podanim alebo zdielanim prostrednictvom internetu, napriklad cez e-mail
alebo rdzne chatovacie aplikacie, teda aplikdcie ¢i systémy, pomocou ktorych je mozné
komunikovat’, ¢ize posielat’ textové/hlasové spravy, obrazky alebo videa. Viralny marketing
sa teda usiluje inSpirovat’ jednotlivcov, aby zdielali marketingovu spravu s priate'mi, rodinou
a inymi uzivatel'mi, a aby sa tym dosiahol exponencidlny rast poc¢tu prijemcov danej spravy
(Janouch, 2020). V pripade virdlneho marketingu oznacuje vyraz viralny nieco, ¢o sa rychlo a
nekontrolovatel'ne $iri medzi verejnostou. Aj preto sa v niektorych Clankoch ¢i literatire
stretneme s oznac¢enim virusovy marketing (Chaffey, 2019).

Virdlny marketing mé svoje korene v tradiénom ustnom marketingu a najrozsirenejsi bol
pred asi pétnastimi rokmi. Siroké prijatie socialnych sieti vSak tento trend znovu oZivilo,
pretoze socialne média ako také poskytujii dokonaly ekosystém pre virdlny marketing a jeho
Sirenie, a to najmd vd’aka svojej rychlosti a jednoduchosti zdiel'ania r6zneho obsahu (Kagan,
2021). Sirenie informécii pomocou socialnych sieti a internetu méa potom podobu textovych
sprav, videi, obrdzkov, pocitacovych hier ¢i zvukovej nahravky. Dolezité je, aby bol
vytvoreny obsah atraktivny alebo zabavny, jednoducho aby dokazal upttat’ pozornost’ publika
a zacal sa neriadene $irit’. Takyto obsah poméha tvorit’ aj technika znama ako buzzmarketing.

Buzzmarketing je technika virdlneho marketingu vyuZzivand na maximalizaciu Gstneho
potencialu kampane ¢ produktu (Caveney, 2020). Uéelom tejto techniky je vyvolat' u I'udi
zdujem o nejaktl udalost’, zvycCajne z oblasti zdbavy, a §irit’ tymto spdsobom povedomie
o znacke. Do znacnej miery ide o bulvarne spravy, ktoré je treba vo vhodnom okamihu
premenit’ na konverzaciu o produkte (Janouch, 2020).

Pri pouziti rdéznych technik virdlneho marketingu vSak treba byt opatrny, kedZe
negativne skusenosti sa §iria omnoho rychlejsie ako tie pozitivne. Dobré sktsenosti 'udia Siria
najCastejSie medzi svojimi zndmymi a priatelmi. Tie zl¢é vSak povedia v podstate
komukol'vek. Je teda dolezité, aby firma mala najskor kvalitny produkt a az tak premyslala
o viralnom marketingu (Janouch, 2020). Dalej je potrebné si uvedomit, Ze pri tomto type
kampane patri vel'ké Cast’ kontroly do ruk pouzivatel'ov a existuje riziko, Ze posolstvo moze

byt nespravne interpretované alebo parodované. Na druhej strane, vyhodami virdlneho
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marketingu st jeho nizke néklady a zaroven velky potencial oslovenia Sirokého spektra

spotrebitel'ov (Fraile, 2021).

2.4 Inovativny marketing

Presytenost’ trhu obrovskym mnoZzstvom znaCiek nuti vyrobcov vymyslat’ stale nieCo
nové, aby si udrzali svoje trhy pdsobnosti a zdroven, aby zaujali aj novych potencionalnych
zakaznikov. Zaujatie zékaznikov na sucasnych trhoch je mozné len zavadzanim neustélych
inovécii, a prave tento trend prenikol aj do marketingu a umoznil vznik nového smeru, tzv.
inovativneho marketingu. Inovativny marketing zahfiia vel'mi Siroké spektrum uloh a ¢innosti,
ktoré suvisia so zakaznickou a trhovou orientdciou a umoznuju uspesny marketing nového
produktu alebo sluzby. Inovativnym marketingom sa podla Kotlera (2005) rozumie sled
pracovnych ukonov, ktoré ak s aplikované na existujicich produktoch, vedu k vytvaraniu
novych vyrobkov ¢i sluzieb uspokojujicich nové potreby, prinaSajicich nové oblasti vyuzitia
¢i objavujucich nové skupiny zdkaznikov. Ide teda o marketingovy smer, ktory udrzuje
aktudlnost’ podnikovych produktov, ¢im sa zabezpeci, aby stcasni zakaznici neodchadzali ku
konkurencii a zadroven pomaha formovat nové trhy. Ak by sa podnikové produkty, resp.
sluZzby neustale nezlepSovali, konkurencné tlaky by viedli ku klesajiicim cendm, tym padom
ku klesajiicim marziam az po komoditizaciu firemnej ponuky (Doyle, 2011).

Aby bol inovativny marketing efektivny, je potrebné v podniku rozvinit' proces, na
ktoré¢ho zaciatku je vzdy klicova identifikacia buducich a novych trznych prilezitosti. K tomu
su vyuzivané¢ podrobné analyzy trhu, trzného prostredia a odhady budiceho vyvoja,
predovsetkym so zameranim na predvidanie potrieb zakaznikov (Hengsberger, 2018).

V priebehu procesu vyvoja produktu ma inovativny marketing za Glohu neustéale zapajat’
zakaznikov a uzivatel'ov do inovac¢ného procesu. Vo forme koncepcnych, prototypovych a
beta testov sa ziskava spitna védzba na nové produkty s cielom otestovat’ budice prijatie
produktu a zaclenit’ skusenosti a napady do procesu vyvoja pre d’alSie inovacie (Hengsberger,
2018). Inovativny marketing sa vSak netyka iba inovacii produktov a sluzieb, ale taktieZ aj
distribuénych a komunikaénych kandlov, ¢i spdsobov porozumenia a uspokojenia
zakaznickych potrieb (Doyle, 2011). Inovativny marketing sa teda snazi dosiahnut’, aby bol
dany zdkaznik so znaCkou prepojeny a svojim pouzivanim vyrobkov ¢i sluZzieb priamo
ovplyvnoval ich d’alsi vyvoj, a teda spoluvytvaral hodnotu, ¢im sa docieli, Zze nové produkty
budu presne podl'a predstav zdkaznikov. To zvySuje nasledne aj lojalitu zdkaznikov k znacke.

Prave upeviiovanie lojality, spoluvytvaranie hodnoty so zdkaznikom, zvySovanie povedomia
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o znacke a pokrokové inovacie, ktoré zaujmi audrzia ako stalych, tak aj novych

potencionalnych zékaznikov, st v dnesnej rychlo sa meniacej dobe kIi¢om k uspechu firmy.

2.5 Holisticky marketing

Koncept holistického marketingu je zaloZzeny na filozofii holizmu, ktord mozno zhrnut’
do jedinej Aristotelovej myslienky: ,,Celok je viac ako sucet jeho casti* (Mejia, 2021).
Najlepsie by sa dal teda holisticky marketing definovat’ cititom Kotlera a Kellera: ,,Holisticky
marketing zastava nazor, ze pri marketingu zalezi na vsetkom — a Ze je casto potrebna Siroka,
integrovana perspektiva” (Kotler, 2013). Z dan¢ho citatu vyplyva, Ze koncept holistického
marketingu sa pozera na marketing nie ako na izolovany aspekt podnikania, ale ako na prvok,
ktory je potrebné integrovat do kazdého jedného aspektu celého podnikania (Luenendonk,
2019). Znamena to, Zze v ramci holistického marketingu sa musia zohl'adiiovat’ pri tvorbe a
implementacii marketingovych stratégii tvahy vSetkych zainteresovanych stran, teda
zdkaznikov, zamestnancov, doddvatelov, partnerov, verejnosti, atd. (CHEUNG, 2020).
Takouto spolupracou vsetkych stakeholderov sa zabezpec¢i konzistentnost’ podnikania danej
firmy, kde vSetky zainteresované strany podniku budi harmonicky spolupracovat’ na
dosiahnuti spolo¢ného ciela, a tym zaroven kazda zo stran uspokoji svoje potreby rychlejsie
a za menej penazi (Kotler, 2013; Luenendonk, 2019).

V ramci holistického marketingového modelu st Styri hlavné zlozky, z ktorych kazda hra
dolezitt ulohu pri dosiahnuti spominanych vysledkov (Pickard-Whitehead, 2019). Prehl'ad
jednotlivych zloziek holistického marketingu poskytuje obrazok 2.

Vrcholovy

manazment Komunikacia

Marketingové Ostatné Produkty a Distribuéné

oddelenie \ I / oddelenia sluzby \\ /V kanaly
[ Interny marketing ] \

Holisticky marketing

[ Integrovany marketin g]

~

]/

Vykonovy marketing [ Vztahovy marketing J
Trzby 4=
/ \\“ Zakonnost’ / \
Hodnota znacky Zakaznici Partneri
a zakaznika Spolo¢nost’
Zamestnanci
etika Zivotné prostredie

Obrazok 2 - Koncept holistického marketingu a jeho elementy
Zdroj: vlastné spracovanie podl’a (Carniel, 2019b)

41



Tieto 4 komponenty holistického marketingu uvedené v schematickom prehl'ade na
obrazku 2 predstavuju jeho kl'ucové oblasti, ktoré je mozné podrobnejSie Specifikovat’
nasledujicim spdsobom:

1. Vztahovy marketing sa zameriava na nadvédzovanie, udrZzovanie a rast vztahov s
jednotlivymi zainteresovanymi stranami spojenymi s podnikanim firmy. K tymto
zainteresovanym stranam patria zdkaznici, zamestnanci, financujice subjekty,
dodavatelia, predajcovia, regulacné agentury, konkurencné firmy a Siroka verejnost,
pricom vsetci su to potrebni partneri pre podnikanie a kazdy z nich ma vyznamny
vplyv na tspech alebo neuspech spolo¢nosti (Cheung, 2020; Kotler, 2013).

2. Integrovany marketing spociva v tom, ze vSetky marketingové aktivity danej firmy
sa musia navzajom dopliiat’ a posiliiovat’ (Kotler, 2013). Délezita je taktieZ vzajomna
integrita danych marketingovych komponentov, ktoré musia podnikovym
stakeholderom poskytovat jednotnu spravu. To znamena, ze vSetky medialne aktivity
vratane reklamy, vztahov s verejnostou a online komunikdcie by mali fungovat’
navzdjom synchronizovane (Mejia, 2021).

3. Interny marketing je predovSetkym o starostlivosti o zamestnancov podniku,
nezavislych pracovnikov, dodavatelov a partnerov. ZabezpeCuje spokojnost’
zamestnancov so svojou pracou, ako aj s filozofiou a smerovanim organizacie ako
celku (Mejia, 2021). Podstatou je zaobchddzanie so zamestnancami ako s internymi
zakaznikmi, ktori musia byt presvedceni o vizii a hodnote spolo¢nosti rovnako ako
externi zdkaznici (Pahwa, 2021).

4. Vykonovy alebo casto udavany aj ako spolocensky, respektive spolo¢ensko-
zodpovedny marketing je poslednou Stvrtou zlozkou holistického marketingu.
Pojem vykonovy marketing sa pouziva, pretoze je tato zlozka holistického
marketingu zaloZzena na pochopeni a merani peflaZznych a nepeitiaznych prinosov
z marketingovych aktivit, a to ako pre podnik, tak aj pre celi spolo¢nost’ (Carniel,
2019b). Nepenaznymi prinosmi, resp. dopadmi marketingovych aktivit a programov
sa myslia pravne, etické, spolocenské a environmentidlne dopady na vSetky
zainteresované strany, a preto je pojem spoloc¢ensko-zodpovedny marketing taktiez
spravne pouzivany (Kotler, 2013). Ku spolo¢enskej zozpovednosti nespochybnitelne
patri aj udrzatelnost, a prave td je v suasnom modernom svete povazovana za
klucovt, pretoze dlhodobému prezitiu firmy nepomoze, ak sa prirodné zdroje

vyuzivaji prili§ rychlo (Claessens, 2018). Rastuci verejny dopyt po udrzatelnosti
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zasiahol aj oblast’ marketingu, a tak sa sformoval smer znamy pod pojmom zeleny
marketing, ktory bude d’alej blizsie Specifikovany v nasledujicom oddiely 2.5.1.
Holisticky marketing sa stal popularnym, pretoze prinasa podnikom niekol’ko benefitov.
Medzi najpodstatnejSie patri schopnost’ budovat’ dlhodobé vztahy a silnejSiu znacku
premietanim pozitivneho a jednotného imidzu medzi vSetky zainteresované strany spolo¢nosti
a naprie¢ vSetkymi kontaktnymi bodmi, prostrednictvom ktorych stakeholderi interaguju s

podnikom (Luenendonk, 2019; Mejia, 2021).

2.5.1 Zeleny marketing

Zeleny marketing definuje proces vyvoja, produkovania, distribuovania a propagovania
produktov s ohl'adom na ich skuto¢nt alebo vnimanu environmentalnu zat'az s cielom ju ¢o
najviac eliminovat’ (Fernando, 2022). Zatazovanie zivotného prostredia je v sti¢asnosti vel'mi
diskutovanou témou, a preto sa podniky usiluju vystupovat’ ¢o mozno najviac ekologicky
a udrzatel'ne, €o prispieva k zlepSeniu ich imidzu a dobrého mena a taktiez k zvySeniu lojality
k znacke medzi socidlne uvedomelymi spotrebitel'mi (Ward, 2020).

Existuje mnozstvo spdsobov, akymi sa firmy snazia praktizovat’ zeleny marketing. Medzi
najzndmejSie mozno zaradit' informovanie o zniZovani emisii spojenych s vyrobnym
procesom produktu alebo pouzivanie recyklovanych obalovych materidlov. Niektoré
spolocnosti sa tiez mézu prezentovat’ ako environmentalne uvedomelé tak, ze Cast’ svojich
vynosov z predaja venuji environmentalnym iniciativam, ako je napriklad vysadba stromov
(Fernando, 2022). Medzi d’alSie priklady uplatiiovania stratégie zeleného marketingu patri
vyuzivanie recyklovaného papiera pre tla¢ové materidly firmy, pripadne ich Uiplné nahradenie
elektronickymi formami, vyuZivanie obnoviteInych zdrojov energii ¢i podpora lokalneho
predaja (ZelenaZeleni, 2020).

Pri uplatilovani vysSie spomenutych, ale aj roznych inych prvkov zeleného marketingu je
dolezité aby boli zaloZené na skutocnosti. To znamend, Ze za zelenym marketingom musi stat’
bud’ udrzateIny produkt alebo udrzate'né fungovanie podniku. V opa¢nom pripade sa nebude
jednat’ o zeleny marketing s dobrym tmyslom, ale o tzv. greenwashing (Podlesna, 2021).
Greenwashing, teda klamlivé vydéavanie firmy, produktu alebo sluzby za udrzatel'né, moze

zaroven vazne poskodit’ dobré meno podniku medzi vSetkymi stakeholdermi (Ward, 2020).
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3 VYSKUM VYUZIVANIA NOVYCH MARKETINGOVYCH
TRENDOV V PODNIKU CHEMICKEHO PRIEMYSLU

Na zaklade reSerSe odbornej literatury bol spracovany a pripraveny projekt vyskumu
zamerany na identifikdciu novych marketingovych trendov vyuzivanych v podniku
chemického priemyslu. Nésledne bol podl'a daného projektu vyskumu zrealizovany samotny
vyskum vo vybranom podniku pdsobiacom v oblasti chemického priemyslu. Vysledky zistené

z vyskumu su d’alej spracované a vyhodnotené.

3.1 Projekt vyskumu

Projekt vyskumu bol vypracovany pre ucely vyskumu zamerané¢ho na zmapovanie
sucasného  stavu  vyuzivania  vybranych  modernych  marketingovych  trendov
vo zvolenom podniku chemického priemyslu. V projekte vyskumu boli $pecifikované ciele
vyskumu, upresnené hladané informacie, bola popisand metodologia vyskumu a realizicia
Setrenia, d’alej bolo definované organizacné a technické zabezpeCenie vyskumu a bol

vypracovany harmonogram vyskumu.

Hlavny ciel’ vyskumu
Zistit', €1 a akym sposobom uplatituje skimany podnik chemického priemyslu vybrané

moderné marketingové trendy a ¢o pripadne brani ich vyuzivaniu.

Ciastkové ciele vyskumu a $pecifikicia hPadanych informacii
1. Zistit', ako podnik vnima a vyuziva internetovy marketing.
K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:
e I[dentifikovat’ vyznam a dolezitost’ prezentovania sa v online priestore pre dany
podnik v porovnani s vyuzivanim offline spdsobov marketingu;
e zmapovat podnikom vnimané Specifika, vyhody a nevyhody online marketingu
oproti klasickym marketingovym spdsobom;
¢ identifikovat’ podnikom zaznamenané odliSné vnimanie internetového marketingu

firmy medzi stakeholdermi r6znych vekovych generacii.

2. Zmapovat’ ako podnik vnima a vyuZziva v rdmci internetového marketingu obsahovy
marketing.
K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:
e Zistit', ako si firma predstavuje kvalitni marketingovu spravu v online priestore;

e zmapovat, aké formy obsahového marketingu firma vyuziva;
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zmapovat, ¢im sa marketingové online ozndmenia danej firmy najcastejSie
zaoberaju a odkial’ dany obsah prichadza;
identifikovat’ ako a¢i podnik kontroluje obsah svojich marketingovych aktivit

a spokojnost’ stakeholderov s danym obsahom.

Zmapovat’ vyznam a vyuZzivanie optimalizacie pre vyhladavace (SEO) v ramci

podnikového online marketingu.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit, ¢i a ako dlho firma SEO vyuziva;

identifikovat’, kto v podniku nesie zodpovednost’ za spravovanie optimalizicie pre
vyhl'adavace;

zmapovat’, na aké SEO faktory sa firemny marketing predovsetkym zameriava;
zistit' prinosy a spokojnost’ s vyuzivanim optimalizacie pre vyhladavace v ramci

marketingu dané¢ho podniku.

Zmapovat’ vyznam a vyuzivanie firemnych webovych stranok z pohl'adu marketingu.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit, ¢i a ako dlho firma prevadzkuje webové stranky;

zmapovat, €1 apreco preSli webové stranky nejakymi zmenami a ako casto su
aktualizované;

identifikovat’, kto nesie zodpovednost za spravu firemnych webovych stranok;
zmapovat, na aké tcely st webové stranky firmy najcastejSie vyuzivané a na akych
stakeholderov sa najviac orientuju;

preskimat’ moZnosti nadviazania bezprostredného kontaktu so stakeholdermi
prostrednictvom webovych stranok firmy;

zmapovat’ vyuZzivanie suborov cookies v ramci webovych stranok firmys;
identifikovat, ako je podnik spokojny s podobou anavstevnostou svojich

webovych stranok a ¢i sleduje spitnu vdzbu od navstevnikov svojich stranok.

Zmapovat’ vyznam a vyuZzivanie PPC rekldm v ramci podnikového online marketingu.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zmapovat, ¢i a na aké ucely vyuziva dany podnik PPC reklamy;
identifikovat’, kto v podniku nesie zodpovednost’ za tvorbu PPC reklam;
zmapovat’, kde a v akych formach sa najcastejSie PPC reklamy daného podniku

vyskytuju;
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zistit’ prinosy a spokojnost’ s vyuzivanim PPC rekldm v ramci marketingu daného

podniku.

Zmapovat’ vyznam a vyuZzivanie e-mail marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit  dolezitost’, pravidelnost a hlavné ucely vyuzivania e-mailov v ramci
marketingu danej firmy;

zmapovat’, aké typy e-mailov akym stakeholderom firma zvycajne posiela;
identifikovat’, kto v podniku nesie zodpovednost’ za spravu e-mail marketingu;
zistit', ¢i si firma vedie databazu e-mailovych adries svojich stakeholderov a ¢i su
v danej databaze aj iné informacie ako e-maily;

identifikovat’, ako je podnik spokojny s vyuzivanim e-mailov na marketingové

acely.

Zmapovat’ vyznam a vyuZzivanie socialnych sieti na marketingové ucely firmy.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zmapovat, na akych socidlnych siet’ach firma posobi a ¢o ju k tomu viedlo;
identifikovat’, kto v podniku nesie zodpovednost za spravovanie firemnych
socialnych sieti;

zmapovat, ako je firma na jednotlivych socidlnych sietach aktivna, ako casto
pridava na danych socialnych sietach prispevky a coho sa zvy€ajne tykaju;
identifikovat’, v ¢om vidi firma hlavné prinosy, pripadne nedostatky marketingu na
socidlnych siet’ach;

identifikovat’, na koho, kvoli Comu a akym spoésobom firma svojimi prispevkami na
socialnych siet’ach cieli;

preskimat’ moZnosti nadviazania bezprostredného kontaktu so stakeholdermi
prostrednictvom jednotlivych socidlnych sieti firmy;

zistit, ¢i firma vyuZiva svoje socidlne siete aj na formy video marketingu;

zistit', ako je firma spokojna s podobou a so sledovanost'ou svojich socidlnych sieti;
zmapovat’, ako firma planuje d’alej rozSirovat’ alebo redukovat’ svoj marketing na

socialnych siet’ach.
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8. Zmapovat’ vyznam a vyuzivanie mobilného marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Overit’ kompatibilitu firemnych webovych stranok s obrazovkami mobilnych
zariadenti;

zmapovat’, ¢i a na aké ucely firma prevadzkuje vlastnii mobilna aplikaciu,

zistit', ¢i firma vyuZziva na svoju propagaciu hry/aplikacie tretich stran;

zistit', €1 a na aké ucely v ramci marketingu vyuziva firma SMS spravy;

zmapovat, ¢i a na aké ucely v rdmci marketingu vyuziva firma QR kody;

zistit, ¢i firma vyuziva marketing zalozeny na polohe ziskanej z mobilnych

zariadeni svojich stakeholderov.

9. Zmapovat’ vyznam WOM marketingu pre dany podnik.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zmapovat skusenosti podniku so samovolnym Sirenim informacii/povedomia

o firme, jej aktivitach, produktoch alebo sluzbach medzi firemnymi stakeholdermi.

10. Zmapovat’ vyznam a vyuzivanie influencer marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zmapovat, ¢i firma spolupracuje, spolupracovala alebo planuje spolupracovat’ so
znamou osobnost’ou (influencerom) v ramci svojich marketingovych aktivit;

zistit, kto v podniku bol zodpovedny za vyber influencera a podl'a akych kritérii
vyber prebiehal,

identifikovat’, v ¢om vidi firma hlavné prinosy, pripadne nedostatky marketingovej
spolupréce s influencerom;

zmapovat’, kde dand spolupréaca v ramci influencer marketingu prebiehala.

11. Zmapovat’ vyznam a vyuZivanie viralneho marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit, ¢i firma vytvara, vytvorila alebo sa pokusila vytvorit’ virdlnu marketingovl
spravu;
zmapovat, ¢i firma vyuziva, vyuzivala alebo planuje vyuZivat' techniku virdlneho

marketingu — buzzmarketing.
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12. Zmapovat’ vyznam a vyuzivanie inovativneho marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit, ¢i firma vynaklada pravidelné investicie do svojho marketingu a udrziava ho
tak aktualny a moderny;

zistit', ¢i firma investuje do rozvoja podnikania presne podla poziadaviek svojich
zékaznikov;

zmapovat, ¢i aako firma zapdja svojich stakeholderov do procesu vytvéarania
a inovovania svojich produktov, distribucie a komunikacie, a tym spoluvytvara

hodnotu so zdkaznikmi.

13. Zmapovat’ vyznam a vyuzivanie holistického marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zmapovat zaujmy akych stakeholderov firma berie do uvahy pri tvorbe
a implementécii marketingovych stratégii;

zistit, ako firma vnima dolezitost transparentného a férového pristupu
k zainteresovanym strandm;

identifikovat’, ¢i, s akymi stakeholdermi a akym sposobom firma udrziava vzt'ah;
zmapovat spdsoby podpory zamestnancov firmy pre zvySenie ich spokojnosti
a Sirenie dobrého mena firmy;

zmapovat  sposoby podpory miestnych regionov a komunit pre Sirenie dobrého
mena firmy;

zmapovat, ¢i a akym sposobom podnik zahriiuje do svojich marketingovych aktivit
spolocenskll zodpovednost’ a udrZzatel'ny rozvoj;

zistit', €1 a akym sposobom sa firma snazi vystupovat’ ako spolo€ensky zodpovedny

a udrzatel'ny podnik.

14. Zmapovat’ vyznam a vyuZivanie zeleného marketingu v danom podniku.

K naplneniu tohto ciel’a je potrebné:

Zistit, ako firma vnima obavy verejnosti z vplyvu chemického priemyslu na
zivotné prostredie a akym spdsobom sa usiluje tieto obavy odburavat’;
zmapovat’ vyuzivanie prvkov zeleného marketingu v podniku;

zistit, ako je firma spokojna s udrzate'nostou svojho marketingu.
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Metodoldgia vyskumu a realizacia Setrenia

Primarny  kvalitativny =~ vyskum bude realizovany metédou individudlneho
Strukturovaného hibkového rozhovoru s marketingovym manazérom vybraného chemického
podniku. Podnik a respondent budu vybrani prostrednictvom metddy zdmerného usudkového
vyberu. Prvotné oslovenie a komunikécia s respondentom bude prostrednictvom e-mailu, kde
bude respondent zozndmeny s témou vyskumu a taktiez mu bude poskytnuty scenar
rozhovoru, Struktirovany podla tematickych oblasti, ktoré su popisané v Ciastkovych cieloch
vyskumu. Nésledne bude s respondentom, po vzajomnej dohode miesta a ¢asu, vykonany
osobny rozhovor v odhadovanom trvani priblizne dvoch hodin. Pripadné d’alSie dotazy c¢i
nejasnosti budu doplnené prostrednictvom e-mailovej alebo telefonickej komunikécie. Na

zaver bude z vykonaného vyskumu pomocou obsahovej analyzy spracovana vystupna sprava.

Organizacno-technické zabezpecenie vyskumu

Scendr rozhovoru bude pripraveny v spolupraci s veducou bakalarskej prace Ing.
Martinou Jelinkovou, Ph.D. podla odbornej reSerSe literatury. Realizacia, spracovanie
a prezentacia vyskumu bude vykonana Kristidnom Hadidomom pod odbornym vedenim Ing.

Martiny Jelinkovej, Ph.D.

Harmonogram vyskumu
Ur¢it' terminy realizacie jednotlivych fdz vyskumu pomohol vytvoreny casovy
harmonogram vyskumu, ktory je zobrazeny v tabulke 2.

Tabul’ka 2 - Harmonogram vyskumu

Faza vyskumu Termin realizacie
Priprava vyskumu februér-april 2022
Realizacia vyskumu maj 2022

Spracovanie a analyza vysledkov vyskumu maj-jin 2022

Prezentacia vysledkov vyskumu 24. august 2022

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade popisaného projektu vyskumu bol vo vybranom podniku chemického
priemyslu zrealizovany primarny kvalitativny vyskum, ktorého vysledky st uvedené

v nasledujucich subkapitolach.

3.2 Spracovanie vysledkov vyskumu
Struktirovany individualne riadeny rozhovor bol vykonany na zaklade vopred

spracovan¢ho scenara rozhovoru (vid. priloha 1) v chemickom priemyselnom podniku
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CHEMOSVIT FOLIE, s.r.0., ktory patri medzi vyznamné podniky v konvertingu flexibilnych
obalovych fo6lii v strednej Europe. Respondentkou sa stala marketingovd manazérka
spolo¢nosti CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o., Ing. Gabriela Petrikova, ktora ochotne zodpovedala
vSetky dotazy v priebehu jedného priblizne dva a pol hodinového stretnutia. Nejasnosti boli
nasledne doladené a zodpovedané e-mailovou komunikaciou. Zistené vysledky vyskumu su

spracované v nasledujucich subkapitolach

3.2.1 Charakteristika skimaného podniku

CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o. patri do skupiny CHEMOSVIT, a.s., pricom je jej najvicSou
spolo¢nostou. V ramci svojich obchodno-vyrobnych c¢innosti sa zameriava na vyrobu,
zuslacht'ovanie a predaj obalovych materidlov (CHEMOSVIT FOLIE, s.r.0., 2022).

Spolo¢nost CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o. bola zalozena v roku 2005, avSak historia
skupiny CHEMOSVIT, a.s. siaha aZ do roku 1934, kedy bol zalozeny jej prvy vyrobny zavod
firmou Bata zo Zlina. Postupne sa vyroba a posobenie spolo¢nosti CHEMOSVIT, a.s.
rozsirovalo az do sucasnej podoby, kedy je tato skupina tvorena viacerymi spoloc¢nostami so
zameranim na vyrobu, zuslachtovanie a predaj flexibilnych fo6lii pre obalové ucely a pre
elektrotechnicky priemysel, na vyrobu apredaj vyrobkov z plastov, polypropylénovych
vlakien a strojarskych vyrobkov ¢i baliacich automatov (CHEMOSVIT, a.s., 2022).

Podnik CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o. sidli v meste Svit, ktoré sa nachadza ned’aleko
Vysokych Tatier v okrese Poprad. Okrem toho ma firma vyrobny zavod taktieZ v ukrajinskom
meste Lutsk a obchodné zastupenie v nemeckom meste Bonn. Podnikom vyrdbané flexibilné
obalové folie predovsetkym pre oblast’ potravinarstva a hygienickych produktov sit zname na
Slovensku, ale tiez aj v zahrani¢i. Nakupuju ich zdkaznici z Mad’arska, Pol'ska, Ceskej
republiky, Ukrajiny, Nemecka, Stitov Beneluxu, Ruska a mnohych d’alSich Statov Europy
(CHEMOSVIT FOLIE, s.r.0., 2022).

Viziou spolo¢nosti v oblasti marketingu a predaja je budovat’ zdkaznicky orientovanu
spolo¢nost’, udrzat’ dosiahnutt poziciu na nosnych trhoch a rozvijat’ trhova poziciu na trhoch
Ukrajiny, Ruska a juznej Europy (CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o0., 2022).

Firma dosiahla v roku 2021 obrat vo vyske priblizne 100 miliénov eur a zamestnava 760
zamestnancov, ¢im sa radi k velkym podnikom. Podnik mé zavedenti funkciondlnu
organizac¢nu Struktiru, ¢o znamena, Ze je rozdeleny na rozne oddelenia podla funkénych
oblasti posobenia ako napriklad oddelenie logistiky, oddelenie nadkupu a financii, oddelenie
predaja a marketingu a pod. Oddelenie marketingu v spolo¢nosti CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o.

ma dvoch stalych zamestnancov, v hierarchii firmy sa nachddza pod hlavnym vedenim
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spolo¢nosti a spolupracuje taktiez eSte s marketingovym oddelenim v ramci celej skupiny

CHEMOSVIT, a.s. a takisto vyuZziva obcas aj sluzby externych spolo¢nosti.

3.2.2 Vysledky vyskumu vyuzZivania novych marketingovych trendov

v podniku CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie internetového marketingu

Predmetom skumania v prvej Casti vyskumu bolo zhodnotenie vnimania a vyuzivania
internetového marketingu v podniku.

Marketingova manazérka skimaného podniku jednoznacne citi narastajucu doélezitost’
avyznam aby firma fungovala v online priestore, ato ¢i uz aktivne alebo pasivne. Za
najdolezitejSie ciele internetového marketingu podniku povazuje respondentka budovanie
imidZzu spolo¢nosti, prezentovanie novych produktov firmy a aktualit z podnikového
prostredia a taktieZ prvotné zaujatie a oslovenie potencionalnych klientov.

Podnik nedisponuje presnymi datami o vyuzivani online a offline marketingovych
nastrojov, avSak respondentka to odhaduje na priblizne 70 percentny podiel vyuZzivania
internetového marketingu. Nérastu online marketingovych foriem pomohla aj pandémia
Covid-19, kvdli ktorej musela firma mnoZstvo veci, vykondvanych povodne offline formou,
preniest’ do online priestoru. Ide napriklad o i€asti na online konferencidch ¢i vystavach,
ktoré sa zatial’ nevratili a podl'a ndzoru respondentky pravdepodobne ani nevratia do uplne
povodnej vyhradnej offline formy, ale ostani v akejsi hybridnej podobe, ¢o znamend, ze
napriklad G¢ast’ na konferencii je mozna ako prezen¢ne, tak aj online formou.

Ako hlavné Specifikum internetového marketingu oproti klasickému vidi respondentka v
urychleni reakcii arozhodnuti, ¢o povazuje jednoznaéne za obrovska vyhodu. Dalsou
citel'nou vyhodou internetového marketingu v porovnani s klasickym je moznost’ dlhodobého
informovania, pdsobenia a vplyvania na svojich stakeholderov, a to navySe v roznom case
anendsilnym spdsobom. To znamend, ze firma si pri svojich online marketingovych
aktivitach dava pozor, aby jej prispevky, marketingové oznamenia a informécie nevyzneli ako
spam.

V podniku neboli doposial zaznamenané zvySené predaje vdaka internetovému
marketingu. Ako vSak respondentka vysvetlila, je to aj z toho dovodu, ze skimany podnik
poOsobi vo vel'mi Specifickej oblasti chemického priemyslu s vysokou mierou individualizacie
vyroby, a teda firma nerealizuje spontanne jednorazové predaje ale dlhodobé personalizované

zékazky, ktoré sa dohaduju aj v rozmedzi 2-3 rokov. Co si viak ale v podniku v savislosti
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s internetovym marketingom vS8imli, je zvySenie informovanosti a rozvijanie komunikécie so
svojimi stakeholdermi, ¢o vo findlnom vysledku vedie aj k samotnym predajom.
Respondentka nemala zatial’ skiisenost’, aby internetovy marketing firmy predstavoval
problém pre ich zédkaznikov alebo inych stakeholderov, a to hlavne preto, Ze firma pdsobi
takmer vyhradne na B2B trhu, ateda jej zakaznikov tvoria velké, casto nadnarodné
spoloc¢nosti a partneri, kde je vysoka internetovd gramotnost nevyhnutnym Standardom.
Samozrejme, najdu sa stale aj partneri, prevazne mensie firmy, ktori maju radi svoj zauzivany
tradicny spdsob obchodovania ¢i komunikécie, avSak je ich ¢im d’alej menej a presun do

online prostredia je stale silnejsi.

Podnikové vnimanie a vyuzZivanie obsahového marketingu

Dalsim predmetom skimania bolo zhodnotenie vnimania a vyuZivania obsahového
marketingu ako podporného néstroja internetového marketingu v podniku.

Podrl'a nazoru respondentky zavisi kvalitné marketingové oznamenie v online priestore na
mnoho veciach. Velmi doélezité je, do akej hibky v ramci obsahu ainformacii je firma
ochotnd v ramci marketingovych aktivit ist, aby na jednej strane dokézala zaujat’ a uputat’
pozornost’ cielovych prijimatel'ov a na druhej strane, aby neprezradila prili§ vel'a zo svojho
know-how alebo firemného tajomstva. Za hlavné znaky kvalitného marketingového
ozndmenia povazuje respondentka preto dobry vizual aimage v spojeni s primeranym
mnozstvom informécii. To znamend, marketingové oznamenie je kvalitné vtedy, ak dokaze
byt stru¢né a zaroven vystizné natol’ko aby u stakeholderov dokazalo vzbudit' pozornost.
Firma sa usiluje vytvarat prave takéto oznamenia, avSak moZnosti rozsirenia obsahu st
limitované vysokou odbornost'ou informacii spojenych s obalovymi féliami ako hlavnym
produktom firmy, ktoré podnik z logickych dovodov nechce prezradzat'.

Firma vyuziva prevazne statické formy obsahu akymi st napriklad informacie v ramci
podnikového webu alebo prispevkov na socialnych sietach a taktiez sa snazi vytvarat’ vlastny
blog. Z dynamickych foriem obsahu vyuziva firma v menSej miere vided, avSak skor sa na
dynamicky obsah, ktory by podporoval aj interakciu, nezameriava. Je to dané opit’ aj tym, Ze
firemni zékaznici a d’alsi stakeholderi st takmer vyhradne firmy a nie koncovi spotrebitelia,
a preto sa firma skor zameriava na tvorbu nenasilného statického obsahu.

Dalej podnik vyuZiva v rAmci marketingovych aktivit aj webinare, ¢ dokonca formy
virtualnej reality, ¢omu do zna¢nej miery dopomohla pandémia Covid 19. Pomocou virtudlnej
reality firma uskutociiuje svojim novym zdkaznikom, ktori sa z r6znych dovodov nechcu

alebo nemo6zu dostavit’ osobne, prehliadku vyroby. Takyto spdsob prindsa mnozstvo vyhod,
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kde urc¢ite medzi najpodstatnejSie patri Gspora ¢asu a ndkladov. Okrem virtudlnej prehliadky
vyroby ma firma taktiez skusenost’ aj s virtudlnym auditom. Podl'a ndzoru respondentky budu
takéto virtudlne formy ¢im d’alej beznejSie, pretoze to Setri ¢as a znizuje nutnost’ cestovania.

Marketingové kampane firmy st najcastejSie uréené pre potencionalnych zékaznikov
atomu je preto prisposobeny aj obsah danych kampani. Obsahom byvaju najCastejSie
informdacie o produktoch, inovacie v produktoch, udrzatelnost’ a zodpovednost' firmy a jej
produktov a taktiez aj doplnkové spolocenské témy. Namety teda prichadzaju najviac priamo
z prostredia firmy a jej vyroby.

Firma realizuje raz ro¢ne prieskum spokojnosti svojich zdkaznikov, v rdmci ktorého st aj
otazky tykajuce sa marketingu firmy. V ramci marketingového oddelenia sa taktiez
uskutocniuje kontrola marketingovych aktivit firmy z pohl'adu obsahu, to znamena, kontroluje
sa relevantnost’ a spravnost’ danej marketingovej spravy pred tym nez sa zverejni. Aj vd’aka
tomu neboli doposial’ vo firme zaznamenané ziadne vécSie problémy, ze by bol marketing

firmy z pohl'adu obsahu chybny, nevhodny alebo zavadzajtci.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie SEO

Nadvédzujicim predmetom skumania bolo zhodnotenie vnimania a vyuzivania
optimalizacie pre vyhladavace (SEO) ako podporného néstroja internetového marketingu
v podniku.

Firma vyuZiva SEO, avSak len vo velmi zjednoduSenej forme. Svoje miesto vo
vyhl'adavani sa podnik snazi zlepSit’ primarne vyuZzivanim klIi¢ovych slov, ktoré patria medzi
on-page faktory. AvSak ako respondentka vysvetlila a aj ndzorne predviedla, pri zadani
kl'icovych slov ako flexibilny obal, ¢o je primarny produkt firmy, sa vo vyhladavacoch
nezobrazia na poprednych miestach odkazy na firemny web, avSak ani na Ziaden
konkuren¢ny. Vysledky na poprednych miestach st jednoducho mierené omnoho viac na B2C
trh, a teda cielia na finalnych spotrebitel'ov. Firmy posobiace na B2C totiz v porovnani s B2B
podnikmi, medzi ktoré patri aj skimana firma, vyuZivajia SEO néstroje omnoho viac a byt’ vo
vyhl'addvadoch €o najvysSie je pre nich ovela vécSou prioritou. Z tohto doévodu sa firma
v sti€asnosti nezameriava a ani neplanuje zamerat’ na vyuzivanie d’alSich on- alebo off-page
SEO faktorov.

Podnik nedisponuje presnymi datami, kedy zacali SEO vyuzivat’, av§ak nebolo to Uplne
od spustenia firemnych webovych stranok, skor to prislo samovolne podl'a vyvoja na trhu.

Kedze je SEO vo firme vyuzivané vo velmi obmedzenej forme, zabezpecuje ho
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marketingové oddelenie firmy a sluzby externych spolo¢nosti su pre tieto ucely vyuZzivané len
pre obcasné konzultacie alebo Skolenia.

Respondentka taktiez uviedla, ze v podniku nezaznamenali nejaké zvySenie navstevnosti
webovych stranok alebo iné prinosy vdaka SEO. Firma v suCasnosti neuvazuje
o zintenzivneni vyuzivania SEO, pretoze si mysli, Ze by potrebné néklady nepriniesli firme
adekvatny efekt. Ako vysvetlila respondentka, SEO nepatri medzi prioritné marketingové
sposoby pre firmy posobiace v danej oblasti ana B2B trhu. Hlavny potencidl a zmysel

vyuzivania SEO ma podl'a respondentky maloobchodny predaj.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie webovych stranok z pohl’adu marketingu

Vyskum sa d’alej zameral na zhodnotenie vnimania a vyuzivania webovych stranok firmy
z pohl'adu marketingu.

Skumana firma samozrejme prevadzkuje vlastné webové stranky, ktorych histéria siaha
do obdobia po roku 2000, kedy sa internet zacal stavat’ Standardom a beznou sucast’ou
mnozstva firiem. Prave to, drzat’ krok s dobou a konkurenciou, uvadza respondentka ako
najvacsi impulz pre vznik firemného webu. Stranky samozrejme presli od ich vzniku
viacerymi zmenami. Na zaciatku boli webové stranky povazované vo firme skor za akési IT
rieSenie, kde hlavnym ciel'om bolo nebyt horsi ako konkurencia a mat’ taktiez vlastni webovu
stranku. Dva roky spitne presli webové stranky firmy velkou zmenou a aktualizaciou
predovsetkym po stranke dizajnu, ¢im nabrali opdt’ moderny, aktudlny vzhl'ad. Zhruba pred
rokom bola vykonand d’alSia aktualizicia firemného webu, tentokrat hlavne po obsahove;j
stranke. VSeobecne vykondva firma mensSie upravy a aktualizacie svojich webovych stranok
aspon raz ro¢ne. VSetky zmeny a aktualizdcie st vécSinou iniciované marketingovym
oddelenim firmy ak pride impulz alebo pocit, ze trh sa posunul opat’ niekam inam. Zmeny
su aplikované taktiez v spolupraci s vlastnym IT oddelenim firmy.

Za internetovu prezentdciu firmy na webovych strankach je zodpovedné marketingové
oddelenie. Firemné webové stranky st spravované a aktualizované hybridnou formou, to
znamend, 7e sa na ich spravovani podielajii interni zamestnanci z marketingového a IT
oddelenia v spolupraci s externymi spolo¢nostami. V minulosti bola sprava webovych
stranok Cisto internou zalezitost'ou, avSak s pokrokom doby si aj spravovanie webu vyzaduje
vacsiu odbornost’, a preto sa firme osved¢ilo vyuzivat takychto Specialistov z externych
spolo¢nosti predovsetkym na Upravu dizajnu strdnok. Okrem uz spominanych vacsich uprav

a aktualizacii vykondvanych zhruba raz roc¢ne, spravuje a aktualizuje firma v ramci svojich
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webovych stranok blog s mesacnou pravidelnostou, za ¢im taktieZ stoji marketingové
oddelenie firmy.

Respondentka povazuje za hlavny ucel a prinos webovych stranok pre firmu zvySovanie
povedomia abudovanie imidzu firmy aznacky. Webové stranky vyuziva firma taktiez
k poskytovaniu prehladu o firme a jej produktoch a takisto je sucastou webovych stranok
firmy e-shop, ktory je vSak vyuzivany len velmi okrajovo medzi mensSimi odberateI'mi.
V stcasnosti je podnik s prinosom svojich webovych stranok spokojny a neuvazuje sa o
rozsireni obsahu poskytovanych informacii ale skor chce podnik d’alej cielit’ na ich kvalitu.

Webové stranky a informacie, ktoré na nich podnik publikuje, st primdrne uréené pre
potenciondlnych zakaznikov, ktorymi su vtomto pripade velké spolocnosti. Obsah
a informicie na webovych strdnkach sa snazi firma upravovat' a poskytovat’ na ziklade
doterajSieho poznania svojich zakaznikov, a teda v podniku vedia, aké informécie a akym
Stylom ich potenciondlny zakaznik hladd a pozaduje. Podnik sa teda aj prostrednictvom
svojich webovych stranok snazi z pochopitel'nych obchodnych dovodov oslovit’ a zaujat’ tito
cielovu skupinu.

Respondentka sa domnieva, ato aj na zaklade analytickych vysledkov sktmania
navstevnosti webovych stranok, ze ich web navstevuju aj stakeholderi, na ktorych sa
informaciami na webovych strankach priamo nezameriavaji. Ide predovsetkym
o konkurenciu, ktord sa snazi ziskavat' informdcie o novinkach z prostredia firmy, alebo
napriklad o potenciondlnych zamestnancov, ktori si mapuju pracovné prostredie a podmienky.
Firma povazuje svoje webové stranky za dostatocne zrozumitel'né aj pre tychto ostatnych
stakeholderov, a teda neuvazuje o nejakom d’alSom prisposobeni svojich webovych stranok
pre tieto skupiny.

Webové stranky firmy umoziuju nadviazanie komunikacie prostrednictvom kontaktnych
formulédrov, kde mézu néavstevnici napisat’ svoje otdzky a podnety a po uvedeni svojej e-
mailovej adresy a odoslani formulédra s nim bude marketingové oddelenie podniku dalej
komunikovat’ prostrednictvom e-mailov. Na webovych strankach je taktieZ mozné najst
prislusné odkazy na telefonne Cisla a e-mailové adresy, ktoré st aj stakeholdermi v ramci
nadviazania bezprostredného kontaktu najviac vyuzivané. Firma neuvazuje o rozsireni
moznosti interakcie s navstevnikmi svojich webovych stranok, ked’ze ako uz bolo spomenutg,
medzi firemnych stakeholderov patria takmer vyhradne vel'ké spolo¢nosti, kde komunikacia
prebieha najCastejSie osobnymi stretnutiami alebo videokonferenciami.

Sucastou webovych stranok firmy su taktieZz aj subory cookies, ktoré firma vyuziva

predovsetkym na analytické ucely, kde pomocou tychto nastrojov sleduju vo firme napriklad
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navstevnost’ svojho webu a pouzivatel'ska aktivitu, vdaka Comu zistia ktord kategoria
navstevnikov najviac zaujima. Pre d’alSie tcely ako napriklad na sledovanie pouzivatel'skej
aktivity na inych, konkuren¢nych, webovych strankach firma subory cookies nevyuZziva.

V ramci kazdoro¢ného prieskumu spokojnosti zakaznikov sleduje firma aj spokojnost’
s obsahom, vzhl'adom auzivatel'skou privetivostou svojich webovych stranok. Ziskan
spatnu vizbu sa podnik d’alej snazi vyuzivat’ a zapracovat’ pre zvysenie kvality a odstranenie
uvedenych nedostatkov. Respondentka taktiez vidi priestor pre zlepSenie firemnych
webovych stranok. Podla jej nazoru by bolo vhodné doplnit’ a rozpracovat’ niektoré sekcie
v ramci firemného webu. Je vSak vel'mi ndro¢né ndjst’ rovnovahu medzi potrebnym usilim a
potrebnymi ndkladmi amedzi ndvratnostou a prinosmi webovej stranky pre firmu.
Respondentka sa totiz domnieva, Ze detailnejSie rozpracovanie a poskytovanie informacii na
webovych strankach by firme neprinieslo adekvatne prinosy v pomere k potrebnym

vynalozenym nékladom.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie PPC reklam

Podnik PPC reklamy v stcasnosti nevyuZziva, ¢o opdt savisi s podnikatel'skym
prostredim, v ktorom podnik posobi. Respondentka vidi zmysel vyuzivania takychto reklam
opat’ skor len na spotrebitel'skom trhu, a preto v podniku uvazuji o zavedeni a vyuZzivani
tychto rekldm, v ¢asovom horizonte do pol roka, prave v spojitosti s firemnym e-shopom.
Tym by podnik chcel posilnit’ povedomie a zvysit’ predaje aj na spotrebitel'skom trhu, avSak

urcite to ostane len medzi okrajovymi ciel'mi.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie e-mail marketingu

Firma vyuziva e-mail marketing pre rozne ucely. Primarne ide o komunikéaciu so
stakeholdermi ale taktiez su e-maily v podniku vyuzivané na zvySovanie informovanosti a
povedomia o firme a jej novinkach. NajCastejSie teda firma vyuziva personalizované e-maily,
ktoré obsahuju na mieru Sity obsah asu posielané s maximalne mesac¢nou frekvenciou
konkrétnym firemnym stakeholderom, zvycajne zdkaznikom a obchodnym partnerom. Dal§im
druhom e-mailu, ktory firma planuje v najblizS§ej dobe vyuzivat' je newsletter. Zasielat’ ho
firma planuje v spojitosti s e-shopom, s frekvenciou zhruba kazdé dva tyzdne a s cielom
informovat’ o novinkach a findlnych produktoch firmy. Iné typy e-mailov, akymi st promo e-
maily alebo rdzne kampanovité e-maily, firma nevyuZiva a ani neplanuje vyuzivat, kedze
z doterajSich skusenosti sa zistilo, ze akondhle ma stakeholder firmy z e-mailov pocit, ze su

prili$§ pravidelné a uniformné, povazuje ich za spam a prestava na nich reagovat’.
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Posielanie arieSenie firemnych e-mailov zabezpecuje marketingové oddelenie firmy,
v ramci ktorého si podnik vedie aj databdzu e-mailovych adries svojich stakeholderov.
Databaza je sucastou podnikového CRM systému, je dolezitou sucastou celkovej
komunikacie so stakeholdermi a nachddza sa v nej okrem e-mailovych adries obrovské
mnozstvo informacii o kazdom jednom stakeholderovi, sktorym firma akymkol'vek
spdsobom spolupracuje, obchoduje ¢i komunikuje.

Respondentka si nie je vedoma nejakych problémov v spojitosti s e-mail marketingom

firmy a so suCasnym rieSenim e-mail marketingu je firma zatial’ spokojna.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie marketingu na socialnych siet’ach

Firma posobi a aktivne vyuziva iba jednu socialnu siet’ a tou je LinkedIn, ktory je prave
Specificky pre obchodne-orientovanu sféru pouzivatel'ov. Konto na tejto sieti ma firma
zalozené uz niekol’ko rokov ale aktivne ju vyuziva zhruba jeden rok. Impulzom k tomu bola
potreba drzat’ krok s konkurenciou a rozsirit’ kanaly pre informovanie o firemnych novinkach
a produktoch. V dohladnej dobe firma uvazuje eSte o zaCati vyuzivania socidlnej siete
Facebook, a to pre tcely personalistiky.

Zodpovednost’ za internetovi prezentaciu firmy na socidlnych sietach nesie
marketingové oddelenie, ktorym su firemné socidlne siete spravované a aktualizované. Bolo
tomu tak aj v minulosti. Firma vSak uZz vyuziva aj sluzby externych spolocnosti, ato
konkrétne coaching zamerany na Skolenie, ako spravne a efektivne spravovat’ konta na
socialnych sietach. Co sa tyka pravidelnosti pridavania prispevkov na socialne siete, v tomto
pripade teda na LinkedlIn, firma sa snazi publikovat asponi jeden prispevok kazdé dva tyzdne.
Za hlavné impulzy k publikovaniu prispevkov na LinkedIn moZno oznacit' potrebu Sirenia
povedomia o firme, jej aktivitach a produktoch a taktieZ byva impulzom potreba ostat” aktivny
areSpektovat’ tak algoritmy socialnej siete, ktoré su potrebné aby bol publikovany obsah
Sireny a viditeI'ny medzi ¢o najvacSim okruhom pouzivatelov. Obsahom publikovanych
prispevkov sl najcastejSie informacie a novinky z prostredia firmy, dianie v podniku, firemné
ocenenia a produkty. Prave to, aby ostali firemny stakeholderi kvalitne a systematicky
informovany povazuje respondentka za hlavny ucel a prinos podnikovych socialnych sieti.

Informéacie, ktoré firma na socidlnej sieti LinkedIn publikuje st primarne urcené pre
obchodnych partnerov a zakaznikov firmy, pretoze prave tieto skupiny stakeholderov st na
socialnej sieti LinkedIn najviac zastipené a maju pre firmu v tomto pripade hlavny vyznam.
Zdiel'any obsah je upravovany a prisposobovany na zdklade dlhodobého poznania svojich

partnerov a zakaznikov. Co sa tyka planovanych aktivit na socialnej sieti Facebook, tie budu
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primarne uréené na personalistiku, to znamena pre zamestnancov, ¢i uz aktualnych alebo
potencionalnych. Na zaklade doterajsich analytickych tidajov ziskanych z firemného LinkedIn
konta sa respondentka domnieva, ze socidlne siete firmy sleduju aj ini stakeholderi ako ti, na
ktorych sa publikaciou svojich prispevkov primarne zameriavaji. K takymto sledovatelom
patri podla nézoru respondentky, rovnako ako pri webovych strankach, najCastejSie
konkurencia a to z dovodov mapovania firemnych noviniek. Podnik neuvazuje prisposobovat’
publikované informdcie pre inych stakeholderov ako tych, na ktorych sa primarne na danej
socialnej sieti zameriavaju.

Firma na socidlnej sieti LinkedIn umoziuje taktiez naviazanie bezprostredné¢ho kontaktu
so svojimi stakeholdermi, a to bud’ prostrednictvom diskusii pod jednotlivymi prispevkami
ale castejSie je vyuzivand textova komunikécia prostrednictvom osobnych LinkedIn uctov
jednotlivych obchodnych zastupcov firmy. Firma podnety sleduje v podstate nepretrzite
a reaguje na nich taktiez v ¢o najkratSom case. Ked'’ze firma komunikuje primarne s velkymi
spolocnostami anie so spotrebiteI'mi, respondentka nevidi zatial potrebu rozSirovania
moznosti interakcie s navstevnikmi socidlnych sieti firmy.

Firma vyuziva v ramci svojho LinkedIn uctu taktiez formy video marketingu, ktoré sa
snazi striedat’ so statickymi prispevkami, a teda usiluje sa aj takymito formami dynamického
obsahu zvySovat’ povedomie, zaujat’ a informovat’ svoje cielové skupiny na danej socidlnej
sieti. Publikované vided zvyknt byt poskladané bud’ z fotiek alebo ide priamo o spracovany
video klip zachytavajiici zvycCajne proces alebo priebeh nejakej firemnej udalosti, uspechu
alebo vyroby produktov.

Respondentka uvadza, Ze v podniku sleduju a vyhodnocuju sledovanost’ svojej, zatial
jedinej vyuzivanej, socidlnej sieti a ked’Ze ju aktivne firma vyuZiva este len jeden rok, usiluj
sa 0 zvySovanie sledovanosti svojho LinkedIn konta, a to najmé prostrednictvom aplikovania
odporucani nadobudnutych odbornymi Skoleniami a coachingom. Firma vSak zatial' okrem
vyuzivania LinkedInu a uz spominanych planov na socidlnej sieti Facebook neplanuje d’alej
rozSirovat’ svoje pdsobenie na inych socidlnych sietach. So sucasnou podobou vyuzivania
socialnych sieti firmou je respondentka spokojna, avSak podotkla, Ze stale st len v procese ich

vytvarania.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie mobilného marketingu
Firma si uvedomuje narastajuci vyznam a vyuzivanie smartféonov na Siroké spektrum

ucelov, apreto su jej webové stranky prispdsobené pre prehliadanie na mobilnych
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zariadeniach, aby aj takyto uzivatelia mali ¢o najlepSiu uZzivatel'skii skusenost’ pri kontakte
s firmou.

Podnik neprevadzkuje mobilnu aplikéaciu ani neuvazuje v dohl'adnej dobe o jej vyuzivani.
Taktiez firma zatial’ nevyuziva ani nepremysla o vyuzivani aplikacii alebo hier tretich stran
na zobrazovanie firemnych rekldm. Vyuzivané nie st v ramci mobilného marketingu taktiez
ani SMS spravy. Z nastrojov mobilného marketingu vyuziva firma eSte QR kody, ktoré st
sucastou kazdej prezentacie alebo propagacnych produktov a obalov. QR kody obsahuji
zvyCajne odkaz na webové stranky firmy. V ramci podniku vSak ich blizSie alebo
konkrétnejSie vyuzivanie uz nie je skiimané.

Firma taktiez nevyuziva ani nepremysla o vyuzivani marketingu zaloZzené¢ho na polohe
pouzivatelov mobilnych zariadeni. Opidt to suvisi stym, Ze zdékaznikov a ostatnych
stakeholderov firmy tvoria vel'ké spolo¢nosti a je pravdepodobné, ze by takéto marketingové

nastroje nepriniesli firme efekt adekvatny potrebnym nakladom.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie WOM marketingu a jeho nastrojov ako influencer
marketing a viralny marketing

Podrla informacii respondentky, firma nema ¢i uz pozitivnu alebo negativnu skusenost,
zeby sa v minulosti medzi firemnymi stakeholdermi samovolne $irili informacie o firme, jej
aktivitach, produktoch ¢i sluzbach. V podniku taktiez zatial nevyuzili a ani nepldnuju
vyuzivat’ sluzby zndmych osobnosti a influencerov na zvySovanie povedomia ¢i propagaciu
firmy a znacky. Firma takisto nevyuZiva prvky viralneho ani buzzmarketingu a respondentka
si nie je vedoma, Zeby sa niekedy stalo marketingové oznamenie firmy akymsi spdsobom
virdlne alebo sa zacalo nekontrolovatelne Sirit. Tieto skutoc¢nosti vSak opidt’ suvisia
s podnikatel'skym prostredim, na ktorom firma posobi a ktoré ani podl'a ndzoru respondentky

nie je uplne vhodné na takéto formy marketingu.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie inovativheho marketingu

Do marketingu podniku prichddzaju podla respondentky pravidelné investicie, ktorych
vyska zavisi primarne na vyvoji trhu a predajov. O samotnych investiciach rozhoduje vedenie
firmy, ktoré vSak vzdy dané potreby a poziadavky konzultuje aj priamo s marketingovym
oddelenim, ktoré vi¢sinou tieto investicie iniciuje.

Firma aktivne zapdja svojich zdkaznikov do procesu vytvarania ainovacie novych
produktov a zdokonal'ovania distriblcie, a preto sa aj pri investovani do rozvoja podnikania
berie v podniku velky ohlad na poziadavky zakaznikov. Spolupraca so zikaznikmi je

v podstate uz stcastou vyvoja jednotlivych vyrobkov, kedZze firma vyréba personalizované
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obalové folie, ktoré su zalozené predovsetkym na individudlnych rieSeniach. Kazdy zdkaznik
a kazdy tovar ma rozli¢né poziadavky, ktoré musi firmou vyrabany obal spiiiat. Prave to je
dovod, preco sa firma snazi investovat’ do rozvoja podnikania Co najviac podl'a poziadaviek
svojich zékaznikov. Hlavnou vyhodou takejto spoluprace a spoluvytvarania produktov so

zakaznikmi je, ze vSetci zakaznici dostanu od firmy svoj unikatny, individualizovany produkt.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie holistického marketingu

Podnik zohladiuje pri tvorbe a implementacii marketingovych stratégii zaujmy aj inych
zainteresovanych stran nez zakaznikov. Ide prevazne o zdujmy obchodnych partnerov,
dodéavatelov, bank ale aj externych spolocnosti, s ktorymi firma taktiez spolupracuje pri
vyvoji novych technologii. Podla respondentky je zohladnovanie zaujmov tychto
stakeholderov dolezité aj vo vzt'ahu k samotnym zdkaznikom, ktori vyzaduji od firmy jasnu
deklaraciu, ze podnik spolupracuje s doveryhodnymi a kvalitnymi institiciami a partnermi.

K zohl'adnovaniu zdujmov a budovaniu obchodnych partnerstiev nepochybne patri aj
transparentnost’, férovy pristup a otvoreny dial6g medzi vSetkymi zainteresovanymi stranami,
ktory hra v podniku podstatnt rolu. Ako skonstatovala respondentka, doveryhodnost’, stabilita
a transparentnost’ podniku je dblezita a deklarovana aj naozaj ¢astymi auditmi, ktoré firma, aj
kvoli svojmu predmetu podnikania, musi absolvovat’.

So svojimi stakeholdermi firma udrZiava vzt'ah aj mimo samotného predaja a nakupu.
Podrla respondentky je to doleZité najmé pre technologicky rozvoj firmy, a taktiez prispievaju
takéto intenzivnejSie vztahy k lepSej spolupraci a komunikécii, Co vedie finalne k lepSiemu
synergickému efektu a kvalitnejSiemu uspokojovaniu samotnych zakaznikov.

Firma nezabuda ani na svojich zamestnancov, ktorych sa snazi roznymi spdsobmi, akymi
st napriklad rézne socidlne ¢i zdravotné programy, podporovat’ a tym taktieZ budovat’ dobré
meno spolo¢nosti. Tato agenda vSak spadd pod persondlne oddelenie firmy, a preto
respondentka nedisponovala detailnejSimi informaciami.

V neposlednom rade podporuje firma aj miestne komunity aregion. Ako konkrétny
priklad uviedla respondentka Nadaciu CHEMOSVIT, ktora podporuje rézne skupiny l'udi, od
deti az po seniorov, ktori sa ocitli napriklad v zlej Zivotnej alebo zdravotnej situacii. Podpora
zahfiia aj r6zne zdruZenia a Sportové kluby. Ked'ze ide o komplexné a r6znorodé projekty,
zodpovednost’ za takito podporu komunit a regionov nesti ré6zne oddelenia v ramci celej
skupiny CHEMOSVIT a hlavné slovo ma samozrejme vedenie spolo¢nosti.

Dalsou velmi doleZitou oblastou, ktort holisticky marketing taktiez zastre3uje, je

spoloc¢enskd  zodpovednost audrzatelnost. Respondentka vnima, Ze spoloCenska
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zodpovednost’ a trvalo udrzatelny rozvoj patria v si€asnosti k najpopularnejS§im témam,
a teda skuman4 firma ich taktiez zahriiuje do svojich marketingovych aktivit. Ci uZ sa jedna
o firemné prezentacie, konferencie, vystavy alebo prispevky na socidlnych sietach,
spoloCenskd zodpovednost’ a trvalo udrzatelny rozvoj s velkym dorazom na recyklaciu
nechyba v zZiadnej z tychto marketingovych aktivit firmy. Ako vSak podotkla respondentka,
zodpovednost’ za vnimanie firmy ako udrzatelného podniku nesie nie len marketingové
oddelenie, ale vSetky oddelenia naprie¢ podnikom. Firma si zaklada na Styroch pilieroch
spolo¢enskej zodpovednosti a udrzatel'nosti, ktoré su zhrnuté v tabul’ke 3 a ktoré reprezentuji
aj spravanie firmy v ramci holistického marketingu.

Tabulka 3 - Piliere spolo¢enskej zodpovednosti a udrzatel’nosti podniku CHEMOSVIT FOLIE,
S.I.0.

Eticky pilier Zamestnanecky pilier
e transparentny a legalny pristup k e priorita bezpecnosti a ochrany zdravia
podnikaniu pri praci
e stabilné a dlhodobé obchodné vzt'ahy ¢ nadstandardné pracovné podmienky a
e partnersky dialog medzi vzt'ahy
stakeholdermi e investicie do rozvoja vedomosti a
zrucnosti
Environmentalny pilier Socialny pilier
e systém ochrany zZivotného prostredia e podpora zamestnancov a ich rodin v
e vyvoj v zmysle principov obehove;j ¢innosti a rozvoji
ekonomiky e nudzova pomoc prostrednictvom
e zniZenie vplyvu podnikania na Nadéacie CHEMOSVIT
zivotné prostredie e podpora regionalnych komunitnych
projektov

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre firmu je taktiez dolezité aby bola medzi svojimi stakeholdermi vnimand ako
spolocensky zodpovedny podnik dbajlici na Zivotné prostredie. Na jednej strane to vyzaduji
samotny zdkaznici firmy, ktorych vyrobky zabalené¢ v obaloch skimaného podniku koncia
v rukach samotnych spotrebitelov, na druhej strane tlacia firmu do udrzateI'ného spravania
audity, certifikaty, regulacie z Europskej Unie, narastajlci tlak verejnosti a taktiez aj ¢lenstva
v roznych organizéaciach. Podnik je napriklad ¢lenom organizacie CEFLEX, ¢o je europska

organizacia zdruzujuca podniky vyrabajuce flexibilné obaly ana to, aby podnik spliial
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podmienky Cclenstva, musi dodrZzovat' prisne pravidla hlavne v oblasti recyklovatelnosti

svojich vyrobkov.

Podnikové vnimanie a vyuZivanie zeleného marketingu

Firma sa usiluje odburavat’ predsudky verejnosti voci negativnemu vplyvu chemického
priemyslu a jeho produktov na zivotné prostredie. Podnik sa taktiez snazi pomocou réznych
prezentacii aucasti na konferenciach vyvracat’ tvrdenia o Skodlivosti plastov, kedze
predmetom podnikania firmy je vyroba flexibilnych obalov, ktoré st primarne vyrobené
z plastu. Ako uvadza respondentka, plast samotny nie je Skodlivy, dokonca mé pri obaloch
obrovské mnozstvo vyhod v porovnani napriklad s papierovymi formami obalov.
Predovsetkym pri potravinach dokaze flexibilna foélia zaru¢it omnoho vysSiu ochranu
atrvanlivost ako iné formy obalov. Doélezité pri tomto celom je vzdelavat verejnost a
poukazovat’ na dolezitost’ spravnej recyklacie a nasledného znovu spracovania a pouzitia
danych plastovych obalov.

Podla nazoru respondentky je marketing v skimanom podniku vykonavany udrzatelnym
sposobom. Marketingové oddelenie vyuziva k tomu prvky zeleného marketingu, akymi je
napriklad uprednostiiovanie elektronickych marketingovych foriem oproti tlaCenym
materidlom. Respondentka priznava, Zze eSte nedoslo k uplnému odstraneniu napriklad
tlacenych propagacnych materidlov, pretoZe si to niektori zakaznici jednoducho vyZzaduju.
Dodala vsak, ze aj takéto produkty sa podnik usiluje robit” v kompaktnych formatoch a na
recyklovatelnych materidloch. Dal§im vyuZzivanym prvkom zeleného marketingu st preto,
samozrejme aj vzhladom k predmetu podnikania firmy, ekologické a recyklovatené obaly

a rozne propagacné materialy.

3.3 Zhrnutie a zhodnotenie vysledkov vyskumu

Hlavnym cielom kvalitativneho vyskumu bolo zistit’, aké moderné marketingové trendy
ado akej miery uplatiiuje vybrany podnik chemického priemyslu a ¢o pripadne brani ich
vyuzivaniu. Vyskum bol vykonany vo vyznamnom podniku chemického priemyslu,
CHEMOSVIT FOLIE, s.r.0., vo Svite formou hibkového individudlneho rozhovoru
s marketingovou manazérkou spolo¢nosti.

Na zaklade ziskanych informacii z rozhovoru je mozné sformulovat’ niekol’ko poznatkov.
Jednym z doleZitych zisteni je, Ze vyuzitie marketingu v chemickom priemysle a vSeobecne
na B2B trhu je znacne odliSné v porovnani s marketingom cieliacim na spotrebitel’'sky trh.
Z vyskumu vyplynulo, Ze vyuzitie mnoZzstva modernych marketingovych nastrojov,

predovSetkym v oblasti komunikéacie, je na B2B trhu obmedzené, pretoZze internetova
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komunikacia je doménou hlavne na spotrebitel’skych trhoch. Napriek tomu moézu vsak aj B2B
podniky niektoré ndstroje vyuzivat aaj ich vyuzivaju, ato predovSetkym voci svojim
zakaznikom, obchodnym partnerom a zamestnancom. D4 sa tiez konStatovat, Ze jednou
z hlavnych uloh internetového marketingu v podniku chemického priemyslu, ktory svoju
produkciu uplatiiuje na B2B trhu, by aj podla respondentky malo byt vo vztahu k verejnosti,
ale 1 d’al$im stakeholderom firmy ich ucenie a osveta, ze chémia nie je len z14 a Ze chémia ako
takd a chemické vyrobky su nenahraditel'né. Taktiez je nutné modernymi sposobmi apelovat’
a presadzovat’ udrzatel'nost’ celého chemického priemyslu a jeho vyrobkov.

Skumany podnik sa snazi flexibilne adaptovat’ na nové marketingové trendy spojené
s digitalnym prostredim a usiluje sa drzat” krok s vyvojom na trhu a svojou konkurenciou.
Firma vnima pozitivne a snazi sa v rdmci svojich moznosti vyuzivat’ néstroje internetového
a obsahového marketingu. Taktiez sa zd4, Ze ma podnik pomerne dobré zvladnuty marketing
na svojich webovych strankach, ktoré ma prisposobené aj na prehliadanie na mobilnych
zariadeniach. Podnik sije zaroven vedomy urcitych nedostatkov, na ktorych odstraneni
neustale pracuje.

SEO ako podporny nastroj internetového marketingu a ani PPC reklamy firma vel'mi
nevyuziva, avSak ako vysvetlila aj respondentka, v podniku zatial nevidia relevantné
moznosti prinosov, ktoré by im tieto marketingové nastroje mohli poskytnit’ v porovnani s
nakladmi, casom ausilim potrebnym kich zavedeniu ato najmd kvoli Specifickému
podnikatel'skému prostrediu, v ktorom firma pdsobi.

Naopak, za pozitivhu moZno povazovat snahu podniku aktivnejSie pdsobit’ a propagovat’
spolo¢nost’, jej Uspechy a vyrobky na socidlnych siet’ach, ktoré su v stiasnosti jedny z najviac
vyuzivanych informac¢no-komunikaénych kandlov. D4 sa povedat, ze usilie firmy je zatial
v poc€iatkoch, pretoze firma doposial’ aktivne vyuziva iba jednu socidlnu siet’, a to LinkedIn,
avSak do budlcna planuje rozSirovanie svojich komunikaénych aktivit na Facebook. Je
zrejme, ze firmu Caka v oblasti socidlnych sieti eSte dlha cesta, ale pokial’ zrovname aktivitu
firiem, pdsobiacich v rovnakej podnikatel'skej sfére, na socidlnych siet’ach je mozné hodnotit’
doterajSie pdsobenie skimaného podniku za dostatocné.

Na ziklade Setrenia sa zdd, Ze e-mail marketing je v podniku vyuzivany rozumne
a s mierou, kedZe si vramci marketingového oddelenia uvedomujii tenka hranicu medzi
zaujimavym e-mailom, ktory je adresny a svojho prijimatel’a oslovi, a medzi takym, ktory uz
bude povazovany za spam a svojho adreséata odradi.

Firma doposial’ nevyuziva a v najblizSej budicnosti ani neplanuje vyuzivat’ formy spojené

s WOM marketingom ako influencer ¢i virdlny marketing, ktoré st viac orientované na
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spotrebitel'sky trh. Z tohto dovodu je to opdt’ pochopitelné, ked’Zze zakaznikov a ostatnych
stakeholderov firmy tvoria takmer vyhradne velké spolocnosti, ktoré by takéto formy
marketingu s najvacsou pravdepodobnost’ou nijakym sposobom nezaujali.

Marketing v skimanom podniku mozno oznacit’ aj za inovativny, kedze don podnik
vkladd pravidelné¢ investicie a predovSetkym je v podniku vysokd uroven zapajania
zakaznikov do procesu vyskumu a vytvdrania produktov, ale aj ovplyviiovania a tvorby
marketingovych stratégii firmy.

V neposlednom rade ma podnik vyborne osvojené aj prvky holistického a zelen¢ho
marketingu. Okrem spominanej spoluprice a zapdjania zakaznikov do tvorby firemnych
hodnét berie firma do uvahy aj nazory ostatnych zainteresovanych stran, s ktorymi sa taktiez
usiluje udrziavat’ dlhodobé a dobré vztahy. V podniku nezabudaju ani na podporu svojich
zamestnancov a ich rodin a taktiez ani na podporu miestnych komunit a regionu. V spojitosti
so spolocenskou zodpovednostou a trvalo udrzatelnym rozvojom pocituje firma velka
zodpovednost’ voci vSetkym svojim stakeholderom, a preto sa snazi vykonavat’ vSetky svoje
aktivity udrzatel'ne a byt rovnako tak aj vnimana.

Na zaklade ziskanych informécii z rozhovoru sa pontikaji nasledujuce odporacania:

e Skusit’ vyuzitie PPC reklam s cielom zviditeI'nenia webovych stranok spoloc¢nosti

a naslednym zvySenim povedomia o firme a taktiez s cielom prildkat’ viac zdkaznikov
na firemny e-shop. Pre firmu by bola najvhodnejsia PPC reklama umiestnena vo
vyhladavacoch vo forme odkazov na webové stranky, pripadne vo forme bannerov
propagujucich logo spolocnosti. Dané reklamy by sa zobrazovali pouZzivatelom na
zaklade vyhl'adavanych vyrazov, pripadne na zaklade pouZzivatel'skej aktivity ziskanej

vd’aka suborom cookies.

e Rozsirit posobenie na socidlnych sietach, aby bola firma aktivna, okrem LinkedInu
a planovaného Facebooku, aj na Twitteri a Instagrame, kde by mohla cielit’ prevazne
na mladych T'udi, ktori vyuZivaja tieto socialne siete pomerne Casto. Ked’Ze sa firma
venuje vyrobe flexibilnych obalov, ktoré nas kazdodenne obklopuji, mohla by na
danych socidlnych sietach zdielat’ prispevky s edukativnym obsahom zameranym
napriklad na informovanie o jednotlivych druhoch obalov, oich vyhodach
a nevyhodach a samozrejme by sa nezabudlo ani prizvukovanie potreby a ddlezitosti
ich recyklacie. Hlavny prinos by spocival vo zvySeni povedomia o firme a jej
produktoch medzi mladymi generdciami a taktieZ by firma upeviiovala svoj imidz

podniku dbajuceho na trvalo udrzate'ny rozvoj. Dané socidlne siete firmy by mohli
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byt tiez spravované mladym ¢lovekom, napriklad Studentom, prostrednictvom staze
alebo brigady, vd’aka comu by prispevky a komunikacia firmy na tychto sietach boli
bliz§ie mladym 'udom, na ktorych by primarne firma na tychto sietach cielila. Podnik

by takto mohol napriklad aj oslovit’ a zaujat’ mladych potencionalnych zamestnancov.

e Zaviest' vzdelavaciu mobilnt aplikaciu, so skenovanim QR kodov, ktoré by podnik
mohol umiestiiovat’ na jednotlivé obaly, ktoré vyrdba. Uzivatelom by sa po
naskenovani QR kdédu na obale mohli zobrazit' napriklad informécie o materiali,
z ktorého je vyrobeny, dalej ndvody ako dany obal spravne recyklovat' alebo
napriklad informécie a zaujimavosti o recyklatnom toku, pripadne ¢o sa bude
s obalom po spravnej recykléacii diat. Firma by tym mohla zapdsobit’ na rdznych
stakeholderov, pripadne by takyto projekt zamerany na udrzatel'nost’ mohol ziskat’ aj

podporu Statu, ked’ze by jeho podstatou bolo informovanie a vzdelavanie verejnosti.

e Zucastiovat sa na Skolskych vel'trhoch a inych Skolskych akciach s cielom zviditelnit
firmu, jej ¢innost’ apripadne aj opit vzdelavat o potrebe recykléacii obalovych
materidlov. Firma by takymto spdsobom mohla znovu zaujat’ potencidlnych mladych
zamestnancov a v neposlednom rade aj zvySovat’ povedomie o sebe a svojej ¢innosti,

a to €1 uz v rdmci regionu, v ktorom sidli alebo aj mimo neho.

Je zrejme, Ze pre skimany podnik nehrd internetovy marketing az tak vyznamnu rolu ako
je to napriklad u podnikov pdsobiacich na spotrebitel'skom trhu, napriek tomu povazujem
skiimané marketingové aktivity v danom podniku za dostatocne kvalitné a plne uspokojujuce
potreby firmy. Domnievam sa, Ze by navrhované odporucania mohli marketingové aktivity
firmy eSte zlepSit, ato hlavne v oblasti zvySovania povedomia o firme, jej aktivitaich
a produktoch ataktiez v oblasti vzdeldvania verejnosti ainformovania o doleZitosti

udrZateIného spravania a recyklacie.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo identifikovat’, popisat’ a zmapovat nové trendy
v marketingu aich vyuzitie v podniku chemického priemyslu. Dany ciel bol splneny
prostrednictvom reSerSe literatury vratane internetovych zdrojov, ktord predstavuje prva —
teoreticki Cast' prace, anaslednym kvalitativnym vyskumom v konkrétnom podniku
chemického priemyslu, ktory predstavuje druhti — prakticku Cast’ prace.

Teoretickd Cast’ prace najprv kratko charakterizuje pojem marketing, a nasledne
nacrtdva aj jeho historicky vyvoj. Z danej kapitoly vyplyva, Ze marketing je chapany
dvojakym sposobom — ako filozofia podnikania a ako podnikové funkcia. Nasledny prehl’ad
o vyvoji marketingu dokazuje, Ze marketing presiel od svojho vzniku viacerymi zmenami a je
ovplyviiovany mnozZstvom faktorov.

Nadvézujice kapitoly teoretickej Casti prace uz ponukaju prehlad o novych
marketingovych trendoch. Pozornost’ je v praci venovana hlavne modernému internetovému
marketingu, kde st podrobne popisané predovSetkym podporné marketingové ndstroje —
obsahovy marketing a optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO), d’alej marketing na webovych
strankach, PPC reklama, e-mail marketing, marketing na socidlnych sietach a mobilny
marketing.

V stvislosti s marketingom viazanym na internet si k modernym marketingovym
smerom zaradené taktiez vyznamné trendy sucasného WOM marketingu, ato konkrétne
influencer marketing a virdlny marketing. Posledna cCast’ literarnej reSerSe je venovana
charakteristike sucasnych marketingovych stratégii —inovativnemu a holistickému
marketingu. Na zdklade Stadia literatiry je zrejme, Ze narastajuci vyznam spolocenskej
zodpovednosti a trvalo udrzatelného rozvoja neobisiel ani oblast’ marketingu. Z danej reSerSe
je taktiez vidno, Ze zmeny, predovSetkym v oblasti novych technolégii a internetu, su vel'mi
rychle a da sa teda oCakavat’, Ze sa marketing bude rychlo menit’ aj v budicnosti.

Nasledne bol na zéklade vysSie popisanej reSerSe literarnych a internetovych zdrojov
pripraveny a zrealizovany kvalitativny vyskum, ktorého priebeh a zistené skutocnosti st
zhrnuté¢ v praktickej cCasti tejto bakaldrskej prace. Vyskum bol zrealizovany formou
individualneho ~ hibkového  rozhovoru s marketingovou  manazérkou chemického
priemyselného podniku CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o, sidliaceho v meste Svit. Hlavnym
cielom vyskumu bolo zistenie, aké moderné marketingové trendy a do akej miery uplatiiuje

vybrany podnik chemického priemyslu a ¢o pripadne brani ich vyuZivaniu.
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Z vyskumu vyplynulo, ze skimand firma vo vicsej ¢i menSej miere vyuZziva vacSinu
z marketingovych trendov definovanych v teoretickej Casti prace. Z danych odpovedi je
taktiez mozné konStatovat, ze existuju odliSnosti a Specifika pri uplatiovani niektorych
novych marketingovych néstrojov na B2B a B2C trhu. Niektoré moderné marketingové
nastroje, ako napriklad SEO, PPC reklama, virdlny ¢i influencer marketing, su totiz viac
vhodné pre pouzitie na spotrebitel'skych trhoch a zatial' len pomaly prenikaju a nachadzaju
vyuzitie aj v B2B marketingu.

Vyskum taktiez ukazal, ze v podniku vel'mi citia vyznam a ddlezitost’ spolocenskej
zodpovednosti a udrzatel'nosti. Firma uzko spolupracuje pri vyvoji svojich vyrobkov so
zakaznikmi, a taktiez berie do uvahy pri tvorbe svojich marketingovych stratégii aj nazory
d’alSich zainteresovanych stran. Svoje marketingové, ale aj ostatné aktivity sa firma usiluje
vykondvat’ udrzatelnymi spdsobmi a zdlezi jej, aby ju zainteresované strany vnimali v oblasti
udrzatelnosti pozitivne.

V zavere sa da konstatovat, e marketing v skimanej firme funguje dobre a spina
potreby podniku. Samozrejme, v marketingovom oddeleni firmy si st vedomi aj urcitych
nedostatkov ¢i moznych vylepseni, avSak ako uviedla respondentka, pri kazdej marketingovej
aktivite je nutné najst rovnovahu medzi potrebnymi nakladmi ausilim v porovnani s
moznymi prinosmi. Dany podnik musi brat’ pri tvorbe svojich marketingovych stratégii
a aktivit taktiez v uvahu Specifické podnikatel'ské prostredie, v ktorom pdsobi, kedze
firemnych zdkaznikov a d’alSich stakeholderov tvoria takmer vyhradne velké spolocnosti.
Napriek tomu sa domnievam, Ze by navrhnuté zlepSenia, ako napriklad rozSirenie svojho
poOsobenia na socialnych sietach alebo vytvorenie mobilnej vzdelavacej aplikacie, pomohli
podniku sa viac zviditel'nit’, predovSetkym u mladej generacie, a prispeli by k Sireniu dobrého
mena podniku, ale aj osvety v oblasti udrzateI'nosti obalov a prospeSnosti chemického

priemyslu.

67



POUZITA LITERATURA

1.

10.

11.

12

ALLEN, John, 2021. Mobile Marketing Strategy for Ecommerce — Why it Matters &
How to Get it Right. In: BigCommerce [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/mobile-marketing-for-ecommerce/

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017. Definitions of marketing. In:
Ama.org [online]. [cit. 2021-11-23]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/

. ANDREJKO, Jan, 2020. Co je SEO: Prakticka definicia z roku 2021. In: Visibility

[online]. [cit. 2022-04-16]. Dostupné z: https://visibility.sk/blog/co-je-seo-prakticka-
definicia/

AN, Mimi, 2020. Content Trends: Preferences Emerge Along Generational Fault Lines.
In: HubSpot [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné Z:
https://blog.hubspot.com/marketing/content-trends-preferences

BAKER, Kiristen, 2022. Social Media Marketing: The Ultimate Guide. In: HubSpot
[online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/social-
media-marketing

BARNHART, Ben, 2021. The Story Of Social Media Stories. In: Vectornator [online].
[cit. 2021-11-27]. Dostupné z: https://www.vectornator.io/blog/social-media-stories

BRENNER, Michael, 2021. 21 Marketing Trends You Need to Know For 2022. In:
Marketing  Insider  Group  [online].  [cit.  2022-02-16].  Dostupné  z:
https://marketinginsidergroup.com/marketing-strategy/marketing-trends/

BROCKBANK, James, 2020. What Is PPC (Pay Per Click)? An Introduction to PPC
Marketing.  In: Semrush [online]. [cit.  2021-11-26].  Dostupné  z:
https://www.semrush.com/blog/what-is-ppc/

CARNIEL, Alberto, 2019. The ultimate guide to marketing mix: 4Ps, 7Ps, 8Ps, 4Cs,
7Cs.  In:  AlbertoCarniel  [online]. [cit.  2022-02-15].  Dostupné  z:
https://www.albertocarniel.com/post/marketing-mix

CARNIEL, Alberto, 2019b. What marketing is and how it has changed over time. In:
AlbertoCarniel [online]. [cit. 2022-02-25]. Dostupné Z:
https://www.albertocarniel.com/post/evolution-of-marketing

CAVENEY, Laura, 2020. What is buzz marketing? Strategies and examples. In:
INFLUENTIAL [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné Z:
https://www.thisisinfluential.com/blog/strategy/what-is-buzz-marketing-strategies-and-
examples/

. CLAESSENS, Maximilian, 2018. EVOLUTION OF MARKETING THEORY -

FROM PRODUCTION TO MARKETING ORIENTATION. In: Marketing-Insider
[online]. [cit. 2022-02-16]. Dostupné z: https://marketing-insider.eu/evolution-of-
marketing-theory/

68



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

CORBITT, Lynn, 2021. How You Can Build a Powerful Influencer Marketing Strategy
in  2021. In: BigCommerce [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/

DATAREPORTAL, 2021. GLOBAL SOCIAL MEDIA STATS. In: DATAREPORTAL
[online]. [cit. 2021-11-27]. Dostupné z: https://datareportal.com/social-media-users

DAVID, Joe, 2021. Advantages and disadvantages of word-of-mouth marketing. In:
Howandwhat [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné Z:
https://howandwhat.net/advantages-disadvantages-word-mouth-marketing/

DIMITRIOU, Marilia, 2022. The Beginner’s Email Marketing Guide (Strategies and
Examples). In:  Moosend  [online]. [cit.  2022-04-17].  Dostupné  z:
https://moosend.com/blog/email-marketing/

DMC TEAM, 2012. NAJEFEKTIVNEJSI E-MARKETING ZAKAZNI{KOV. In:
Digital  Science  Magazine  [online].  [cit.  2022-02-15]. Dostupné  z:
https://www.digitalmag.sk/najefektivnejsi-e-marketing-zakaznikov/

DOBRILOVA, Teodora, 2021. The Most Relevant Mobile Marketing Statistics in 2021.
In: Review4?2 [online]. [cit. 2021-11-28]. Dostupné Z:
https://review42.com/resources/mobile-marketing-statistics/

DOYLE, Peter a Susan BRIDGEWATER, 2011. Innovation in marketing. New York,
United States: Routledge. ISBN 9781138441071.

ECAMPUS.MU, 2021. What Are The Advantages of Internet Marketing? The Ultimate
List!. In: Ecampus Mulungushi University [online]. [cit. 2022-02-12]. Dostupné z:
https://ecampus.mu.ac.zm/what-are-the-advantages-of-internet-marketing-the-ultimate-
list/

EUROEKONOM.SK, 2018. Marketingova analyza. In: Euroekonom.sk [online]. [cit.
2022-04-13]. Dostupné z: https://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-
analyza/

EUROEKONOM.SK, 2021. Marketing. In: Euroekonom.sk [online]. [cit. 2021-11-23].
Dostupné z: https://www.euroekonom.sk/marketing/

FANNING, Emma, 2022. What Is Email Marketing and How Does It Work?
Definition, Tools, & Best Practices. In: Sendinblue [online]. [cit. 2022-02-28].
Dostupné z: https://www.sendinblue.com/blog/what-is-email-marketing/

FERNANDO, Jason, 2022. Green Marketing. In: Investopedia [online]. [cit. 2022-04-
21]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/g/green-marketing.asp

FORBES AGENCY COUNCIL, 2021. 15 Top Marketing Trends To Keep An Eye On
In  2021. In:  Forbes  [online]. [cit.  2021-11-25].  Dostupné  z:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2021/01/27/15-top-marketing-
trends-to-keep-an-eye-on-in-2021/?7sh=3337a8492a5e

FORSEY, Caroline, 2021. The Ultimate Guide to Internet Marketing. In: HubSpot
[online]. [cit. 2022-02-13]. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/internet-
marketing

69



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

FRAILE, Alba, 2021. What Is Viral Marketing? Examples and Advantages. In:
Cyberclick [online]. [cit. 2021-11-28]. Dostupné Z:
https://www.cyberclick.net/numericalblogen/what-is-viral-marketing-advantages-and-
examples

FRANO, Milan, 2022. Co st cookies (GDPR 2022). In: Wooacademy [online]. [cit.
2022-04-17]. Dostupné z: https://wooacademy.sk/co-su-cookies/

GEYSER, Werner, 2021. What is Influencer Marketing: An in Depth Look at
Marketing’s Next Big Thing. In: InfluencerMarketingHub [online]. [cit. 2021-11-27].
Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/

GLOVER, Michael, 2021. Word of Mouth Marketing in 2021: How to Create a
Strategy for Social Media Buzz & Skyrocket Referral Sales. In: BigCommerce [online].
[cit. 2022-02-28]. Dostupné z: https://www.bigcommerce.co.uk/blog/word-of-mouth-
marketing/#what-is-word-of-mouth-marketing

GOMBAR, Jakub, 2021. Co je PPC reklama a aké moznosti ndm ponuka?. In:
INVELITY [online]. [cit. 2021-11-26]. Dostupné z: https://www.invelity.com/blog/co-je-
ppc-reklama-ake-moznosti-nam-ponuka/

GREYWNG, Victoria, 2022. Video Marketing: Social Media Video Marketing in 2021.
In: Webnus [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné z: https://webnus.net/social-media-
video-marketing/

GRUBOR, Aleksandar a Olja JAKSA, 2018. Internet Marketing as a Business
Necessity. Interdisciplinary Description of Complex Systems [online]. 16(2), 265-274
[cit. 2022-02-14]. ISSN 1334-4676. Dostupné z: doi:10.7906/indecs.16.2.6

HALL, Simon, 2017. Innovative B2B marketing: new models, processes and theory. 1st
Edition. New York: CPI Group Ltd. ISBN 978 0 7494 8080 6.

HARDY, James, 2016. The History Of Marketing: From Trade to Tech. In: History
Cooperative [online]. [cit. 2021-11-23]. Dostupné z: https://historycooperative.org/the-
evolution-of-marketing-from-trade-to-tech/

HAYES, Adam, 2021. Social Media Marketing (SMM). In: Investopedia [online]. [cit.
2021-11-27].  Dostupné¢  z:  https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-
marketing-smm.asp

HAYES, Adam, 2021. Word-of-Mouth Marketing (WOM Marketing). In: Investopedia
[online]. [cit. 2021-11-28]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/w/word-
of-mouth-marketing.asp

HENGSBERGER, Angela, 2018. What is innovation marketing?. In: LEAD Innovation
Management  [online]. [cit. 2021-11-24]. Dostupné z: https://www.lead-
innovation.com/english-blog/innovation-marketing

HOPE, Sylvia, 2019. 6 Disadvantages of Content Marketing for Your Business. In:
Handmade SEO [online]. [cit. 2022-02-13]. Dostupné z:
https://handmade.marketing/2019/01/15/6-disadvantages-of-content-marketing/

70



40.

41.

42

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK, 2019. Digital marketing. Seventh
edition. Harlow, England: Pearson. ISBN 978-1-292-24157-9.

CHEMOSVIT FOLIE, s.r.o. [online], 2022. YNK media [cit. 2022-06-10]. Dostupné z:
https://www.chemosvitfolie.com/o-nas/

. CHEMOSVIT, as. [online], 2022. YNK media [cit. 2022-06-10]. Dostupné z:

https://www.chemosvitgroup.com/o-nas/

CHEN, Jenn, 2020. What is influencer marketing: How to develop your strategy. In:
Sproutsocial [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné Z:
https://sproutsocial.com/insights/influencer-marketing/

CHEUNG, BILLY, 2020. What Is a Holistic Marketing Strategy?. In: Investopedia
[online]. [cit. 2022-02-27]. Dostupné zZ:
https://www.investopedia.com/ask/answers/042715/what-holistic-marketing-and-how-
can-it-be-applied-business.asp

JANIGA, Matej, 2022. Stories na socialnych médiach a ich vyuzitie v marketingu
firmy. In:  Podnikajte.sk  [online].  [cit.  2022-04-18].  Dostupné  z:
https://www.podnikajte.sk/marketing/stories-na-socialnych-mediach-vyuzitie

JANKECH, Adam, 2021. Co je lokalne SEO a ako ho vylepsit. In: Digital Pylon
[online]. [cit. 2022-04-16]. Dostupné z: https://www.digitalpylon.com/sk/co-je-lokalne-
seo

JANOUCH, Viktor, 2011. 333 tipu a triku pro internetovy marketing: [sbirka

vevr

251-3402-3.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-5016-0.

JANUSKA, Jan, 2021. Co je SEO? Ako funguje, ¢o vam méze priniest. In: Spotibo
[online]. [cit. 2022-04-16]. Dostupné z: https://spotibo.sk/know-how/co-je-seo/

JDAGENCY, 2021. Holisticky marketingovy pristup. In: JDAgency [online]. [cit. 2022-
02-25]. Dostupné z: https://jdagency.sk/holisticky-marketingovy-pristup/

KAGAN, Julia, 2021. Viral Marketing. In: Investopedia [online]. [cit. 2021-11-28].
Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/v/viral-marketing.asp

KARLICEK, Miroslav, 2013. Zdklady marketingu. Prvni vydani. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4208-3.

KENTON, Will, 2021. Mobile Marketing. In: Investopedia [online]. [cit. 2021-11-28].
Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-marketing.asp

KITA, Jaroslav, 2000. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: [URA Edition. ISBN 80-
88715-70-9.

71



56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 80-247-
0513-3.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2017. Marketing 4.0:
moving from traditional to digital. 1. Hoboken, New Jersey: Wiley. ISBN 978-111-
9341-062.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2021. Marketing 5.0:
Technology for Humanity. 1. New York, United States: John Wiley & Sons, Inc. ISBN
9781119668510.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.].
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT, 2005. Inovativni marketing:
Jjak kreativnim myslenim vitezit u zakaznikii. Praha: Grada. ISBN 80-247-0921-X.

LACIAK, Andrej, 2021. Co je internetovy marketing?. In: DennikN [online]. [cit. 2022-
02-13]. Dostupné z: https://dennikn.sk/blog/2239668/co-je-internetovy-marketing/

LUENENDONK, Martin, 2019. Holistic Marketing — Meaning, Concepts, and
Importance. In: CLEVERISM [online]. [cit. 2022-02-25]. Dostupné z:
https://www.cleverism.com/holistic-marketing-meaning-concepts-and-importance/

MAJKOVA, Lucia, 2019. Co je to e-mail marketing a ako ho robit’ tak, aby prinasal
vysledky?. In: Bridge [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné Z:
https://www.ecommercebridge.sk/co-je-to-e-mail-marketing-a-ako-ho-robit-tak-aby-
prinasal-vysledky/

MARRS, Megan, 2020. What Is Mobile Marketing & Why Does it Matter So Much?.
In: WordStream [online]. [cit. 2021-11-28]. Dostupné Z:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing

MEIJIA, Juliana, 2021. What is Holistic Marketing and How To Achieve It. In: Parsnip
[online]. [cit. 2022-02-25]. Dostupné z: https://parsnip.me/blog/what-holistic-
marketing-and-how-achieve-it/

MOHSIN, Maryam, 2021. 10 ONLINE SHOPPING STATISTICS YOU NEED TO
KNOW IN 2021. In: OBERLO [online]. [cit. 2022-02-26]. Dostupné z:
https://www.oberlo.com/blog/online-shopping-statistics

NADANYIOVA, Margareta, Lubica GAJANOVA, Jana MAJEROVA a Lenka
LIZBETINOVA, 2020. Influencer marketlng and Its Impact on consumer lIfestyles.
Forum Scientiae Oeconomia [online]. 2020(8), 12 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
doi:10.23762/fso_vol8 no2 7

NOVAK, Tomas, 2021. Co je SEO? Optimalizace pro vyhleddvaée v 2021. In:
Marketing Miner [online]. [cit. 2021-11-26]. Dostupné Z:
https://www.marketingminer.com/cs/blog/co-je-seo-optimalizace-pro-vyhledavace.html

72



70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

OBEDNIKOVSKA, Snezana, Kosta SOTIROSKI a Emilija GJORGJIOSKA, 2019.
WEB SITE — BASIC INTERNET MARKETING STRATEGY TOOL OF DIGITAL
COMPANIES. 1In: ResearchGate [online]. [cit. 2022-02-26]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/335562885 WEB SITE -
BASIC_INTERNET MARKETING STRATEGY TOOL OF DIGITAL COMPANI
ES

OMAHA SEO COMPANY, 2022. What Is Short-Form Video Marketing?. In: Omaha
Seo Company [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné Z:
https://www.omahaseocompany.com/what-is-short-form-video-marketing/

O'NEILL, Michael, 2021. The Evolution of Marketing (Infographic). In: BRAFTON
[online]. [cit. 2022-02-27]. Dostupné z: https://www.brafton.com/blog/content-
marketing/evolution-of-marketing/

PAHWA, Aashish, 2021. Holistic Marketing — Meaning, Concepts, and Importance. In:
FEEDOUGH [online]. [cit. 2022-02-16]. Dostupné Z:
https://www.feedough.com/holistic-marketing/

PATEL, Neil, 2021. What Is SEO? (Learn How to Do It in 5 Minutes). In: NEILPATEL
[online]. [cit. 2021-11-26]. Dostupné z: https://neilpatel.com/what-is-seo/

PAUN, Goran, 2019. Digital Influence: Web Design's Impact On Marketing Strategy.
In: Forbes [online]. [cit. 2022-02-26]. Dostupné Z:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2019/04/04/digital-influence-web-
designs-impact-on-marketing-strategy/?sh=46ec1{575eb8

PFUND, Colbey, 2019. The Pros And Cons Of Influencer Marketing For Your Brand.
In: Forbes [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné zZ:
https://www.forbes.com/sites/theyec/2019/12/17/the-pros-and-cons-of-influencer-
marketing-for-your-brand/?sh=47d069¢35ed0

PICKARD-WHITEHEAD, Gabrielle, 2019. What is Holistic Marketing and Should
Your Small Business Use It?. In: Small Business TRENDS [online]. [cit. 2022-02-25].
Dostupné z: https://smallbiztrends.com/2019/08/what-is-holistic-marketing.html

PIERRE, Cristina, 2018. What is the Difference between Social Media and Social
Network?. In: Medium [online]. [cit. 2022-02-26]. Dostupné Z
https://medium.com/@christina_meyer/what-is-the-difference-between-social-media-
and-social-network-e6dd5ad28d8f

PODLESNA, Valentina, 2021. Zeleny marketing musi byt férovy a transparentni,
shoduji se firmy. In: FEkonews [online]. [cit. 2022-04-22]. Dostupné z:
https://www.ekonews.cz/zeleny-marketing-musi-byt-ferovy-a-transparentni-shoduji-se-
firmy/

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela ptepracované
vydani. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

RISERBATO, Rebecca, 2021. 10 Benefits of Consistent, High-Quality Content
Marketing. In:  HubSpot  [online].  [cit.  2021-11-27].  Dostupné¢  z:
https://blog.hubspot.com/marketing/benefits-high-quality-content-consistency-brand

73



82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

SALNER, Andrej a Imrich PETRO, 2018. Co potrebuje moderny marketing vediet o
»digitale®. In: TREND [online]. [cit. 2022-02-26]. Dostupné¢  z:
https://medialne.trend.sk/marketing/co-potrebuje-moderny-marketing-vediet-digitale

SANTO, Alexander, 2021. Website Marketing: The Definitive Guide. In: BRAFTON
[online]. [cit. 2021-11-26]. Dostupné zZ:
https://www .brafton.com/blog/distribution/website-marketing-the-definitive-guide/

SHOKUROVA, Kate, 2021. The Most Important Email Marketing Benefits and
Drawbacks. In: UNISENDER [online]. [cit. 2021-11-27]. Dostupné z:
https://www.unisender.com/en/blog/pros-and-cons-of-email-marketing/

SMITH, Paul, 2000. Moderni marketing. Praha: Computer Press. Business books
(Computer Press). ISBN 80-722-6252-1.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART, 2006.
Marketing ocima svétovych marketing manazeru. Vydani prvni. Brno: Computer Press.
Business books (Computer Press). ISBN 80-251-1273-X.

STATISTA, 2022. Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked
by number of monthly active users. In: Statista [online]. [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/

STEFANSKY, Lucia, 2019. Digitalny marketing ako kl'ucovy prvok pre rast vasho
biznisu. In:  Podnikajte.sk  [online].  [cit.  2021-11-25]. Dostupné  z:
https://www.podnikajte.sk/marketing/digitalny-marketing-klucovy-pre-rast-biznisu

STRBO, Peter, 2016. MOBILNY MARKETING UZ NIE JE MOZNOSTOU, ALE
NUTNOSTOU. 1In: Viamedia [online]. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
https://viamedia.sk/blog/ppc-reklama-novinky/mobilny-marketing-uz-nie-je-
moznostou-ale-nutnostou

TRAUZOLD, Martin, 2021. Obsahovy marketing — Ultimatni privodce. In:
Amazonassociates [online]. [cit. 2021-11-27]. Dostupné z: https://amazon-
affiliate.eu/cs/obsahovy-marketing-ultimatni-pruvodce/

TROMMSDOREFF, Volker a Fee STEINHOFF, 2009. Marketing inovaci. 1. vydani. V
Praze: C.H. Beck. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-092-8.

WARD, Susan, 2020. What Is Green Marketing?. In: The balance small business
[online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://www.thebalancesmb.com/green-
marketing-2948347

WARD, Susan, 2021. What is Internet Marketing. In: The balance small business
[online]. [cit. 2022-02-12]. Dostupné z: https://www.thebalancesmb.com/internet-
marketing-2948348

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZELENAZELENI, 2020. Ako na zeleny marketing?. In: Zelend zeleni [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: https://zelenazeleni.sk/ako-na-zeleny-marketing/

74



Z0OZNAM PRILOH

Priloha 1 — Scenar individualneho riadeného rozhovoru pre vyskum uplatiiovania novych
marketingovych trendov vo vybranom podniku chemického priemyslu.......................... 76

75



Priloha 1 — Scenar individudlneho riadeného rozhovoru pre vyskum uplatiiovania
novych marketingovych trendov vo vybranom podniku chemického priemyslu

Scenar individualne riadeného rozhovoru na tému: Nové trendy

v marketingu a ich vyuzitie v chemickom priemysle

Datum: 20.5.2022

1

1.1

Internetovy marketing

1.

S ohl'adom na budticnost), citite narastajiici vyznam a ddlezitost’ aby bola Vasa firma
aktivna a prezentovand v online priestore? Preco ano/nie?

. Ako je na tom z hl'adiska podielu vyuzivaného internetového marketingu Vasa firma

sucasnosti — pokuste sa vyjadrit’ percentualny podiel marketingovych aktivit online
oproti offline formou. Ako vidite buducnost’?

. Aké hlavné Specifikd online marketingu oproti klasickému marketingu vidite vo

vSeobecnosti a taktiez konkrétne u Vasej firmy?

. Aké su podla Vasho nazoru hlavné vyhody online marketingu? (napr. zvysenie

online predajov, presnejsie cielenie na wrcité skupiny zdakaznikov, moznost
Jjednoduchsieho merania efektivity a vysledkov pouzitych marketingovych nastrojov,
moznost okamzitej komunikdcie, jednoduchsie ziskavanie presnejsich informdci,
vsSia moznost' pripravy a navrhu produktu presne podla priani a potrieb
konkrétneho zdakaznika, zvySovanie priamych predajov, podnecovanie k okamzZitému
nakupu, lahsie budovanie a udrziavanie znacky) Dosahuje ich Vasa firma? Preco
ano/nie?

. Aké st podla Vasho ndzoru problémy online marketingu? (napr. nedostatocna

internetova gramotnost zakaznikov, nedovera zdakaznikov, lipnutie na tradicnych
obchodnych praktikach) Stretava sa s nimi Vasa firma? Ako ich riesite?

. Stretavate sa v praxi s réznymi poZziadavkami zdkaznikov (stakeholderov) v oblasti

online marketingu v zavislosti na réznych generaciach? Ako sa poziadavky lisia?
Ako rozdielne poZiadavky rieSite?

Obsahovy marketing

7.

10.

Aké znaky ma podla Vasho nazoru kvalitné marketingové ozndmenie v online
prostredi? Vytvara také ozndmenia VaSa firma? V ¢om su pripadné problémy a ako
ich riesite?

Snazite sa kombinovat’ staticky obsah (web) a dynamicky multimedidlny obsah
podporujuci interaktivitu? Pre¢o dno/nie?

Vyuzivate pre publikdciu marketingovych sprav blogy, infografiku, webinare ¢i
virtudlnu realitu? Preco dno/nie?

Co byva najéastejSiec obsahom marketingovych online kampani Vagej firmy?
(informacie o produktoch, novy vyrobok/sluzba, firemné uspechy/ocenenia; snaha
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1.2

1.3

11.

12.

vzdelavat zakaznikov; rieSenia problémov stakeholderov, namety k zamysleniu,
zabava,...) Odkial' dané namety na obsah marketingovych aktivit firmy najcastejSie
prichadzaja?

Zistujete spokojnost’ uzivatel'ov (stakeholderov) s obsahom VasSich online aktivit?
Pokial’ ano, ako? Pokial’ nie, nebolo by to tcelné?

Mate vramci marketingového oddelenia zamestnancov, ktori kontroluju
marketingové aktivity firmy z pohl'adu obsahu. Preco ano/nie? Zaznamenali ste uz
niekedy v minulosti problém, Ze by bol marketing firmy z pohl'adu obsahu chybny,
nevhodny ¢i zavadzajuci?

SEO

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vyuzivate pre zvysenie navstevnosti svojich webovych stranok SEO — optimalizaciu
pre vyhl'adavace?

V pripade, Ze nie:
Premyslate o zavedeni SEO? V akom termine? Brani pripadne nie¢o vyuzivaniu
tejto optimalizacie?

V pripade, Ze 4no:
Je tato optimalizacia zabezpeCovana firemnymi pracovnikmi alebo vyuzivate k tomu
sluzby externych spolo¢nosti? Kto to ma na starosti?

Vyuzivate SEO od spustenia firemnych webovych stranok alebo pristipila firma
k tejto optimalizacii az neskor? — Kedy a ¢o bolo impulzom zavedenia SEQ?

Na ktoré On-page faktory SEO sa predovSetkym zameriavate (ktoré predovSetkym
vyuzivate)? (titulok, popis, obrazky, videa, nadpisy, parametre webovej stranky
(rychlost nacitania, lahkost prechddzania stranky robotom, architekturu webu
a pristupnost), ¢as straveny na stranke...)

Na ktoré Off-page faktory SEO sa predovSetkym zameriavate (ktoré predovsetkym
vyuzivate)? (spdtné odkazy na firemny web z inych webovych stranok, lokdalne SEO
(uzivatel'ské recenzie a zmienky o znacke v danej lokalite))

Zaznamenali ste vd’aka SEO nejaké meratel'né prinosy? (napr. zvySenie navstevnosti
webovej stranky)

Je stCasné vyuzivanie SEO u Vasej firmy z Vasho pohladu optimalne? Boli by
vhodné nejake zlepSenia?

Webové stranky ako marketingovy nastroj

21.

22.

Prevadzkuje VaSa firma vlastné webové stranky? Ak é&no, odkedy a co bolo
impulzom k ich vzniku?

Presli Vase webové stranky od tej doby velkymi zmenami? Pokial’ 4no, o aké zmeny
i8lo, ¢o bolo ich dovodom a kto ich inicioval?
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14

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Kto je zodpovedny za internetovu prezentaciu Vasej firmy na webovych strankach?
Su firemné stranky spravované a aktualizované internymi pracovnikmi alebo k tomu
vyuziva firma sluzby externych spolognosti? Bolo to v minulosti vzdy tak? Co sa
Vam osvedcilo a neosvedcilo?

Ako &asto aktualizujete svoje webové stranky? Co je impulzom k ich aktualizcii
a ¢oho sa aktualizacie najcastejsie tykaju? Kto mé aktualizicie na starosti?

Co povazujete za hlavny uéel &i prinos Vagich firemnych webovych stranok? (napr.
informovanie o firme, jej aktivitach a produktoch; komunikdcia so stakeholdermi,
zvySovanie povedomia o firme/znacke;...) Je to dostatocné alebo uvazujete uz teraz
o nejakych zmenach?

Pre koho primarne st urCené informadcie, ktoré publikujete na svojich webovych
strankach? (pre zdakaznikov, zamestnancov, verejnost, médida,...) Pre€o sa zameriavate
prave na tieto cielové skupiny? Ako konkrétne prispdsobujete obsah publikovany na
webe prave pre danu cielova skupinu? (uved'te u kazdej skupiny zvlast)

Domnievate sa, ze VaSe webové stranky navstevuji aj iny stakeholderi nez ti, na
ktorych sa informéciami publikovanymi na webe zameriavate? (napr. dodavatelia,
konkurencia, urady,...) Pokial' ano, kto podl'a Vés a preco patri z danych skupin
k najcastejSim navStevnikom? Neuvazujete o nejakom prisposobeni svojich
webovych stranok prave aj pre tieto skupiny stakeholderov?

Umoziuji  Vase webové stranky naviazanie bezprostredného kontaktu
s navstevnikmi? Ak ano, akym spdsobom? (napr. pomocou sekcie otizok a odpovedi,
odkazom na socidlne siete s prebiehajucou diskusiou alebo odkazom na telefon ci e-
mail, apod) Co ztychto spdsobov navstevnici najviac vyuzivaju? Uvazujete
o roz8ireni moznosti interakcie s navstevnikmi Vasich webovych stranok?

Vyuzivate na svojich webovych strankach subory cookies? Ak ano, na aké ucely?
(napr. sledovanie pouzivatelskej aktivity, ziskavanie informdcii o pouzivatelskych
zariadeniach, personalizacia zobrazovaného obsahu a pod.)

Sledujete navstevnost’ Vasich webovych stranok? Ak ano, akym spdsobom? K ¢omu
vyuZivate zistené udaje?

Sledujete  spokojnost’” navstevnikov s obsahom, vzhl'adom a uzivatel'skou
privetivostou Vasich webovych stranok? Snazite sa zbierat' ndmety na zlepSenie? Ak
ano, akym spdsobom a kto to mé na starosti?

Ste spokojni so sucasnou podobou VaSich webovych stranok? V pripade, Ze nie,
preco? Aké zmeny by boli podl'a Vasho ndzoru ucelné? Co realizacii tychto zmien
brani?

PPC reklama

33.

Vyuzivate v ramci online marketingu PPC reklamy?
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1.5

1.6

V pripade, Ze nie:
34. Premyslate o zavedeni PPC reklam, v akom ¢asovom horizonte, pripadne ¢o brani
ich zavedeniu?

V pripade, Ze 4no:
35. Ako Casto vyuzivate PPC reklamy a €o byva hlavnym ciel'om danych reklam?

36. Kto rozhoduje o obsahu a forme PPC reklam?

37. Kde PPC reklamy najcastejSie vyuzivate? (na socialnych sietach, vo vyhladdavacoch
a porovnavacoch — v akych konkrétne?) Preco vyuzivate pre PPC reklamu prave tieto
platformy? UvaZzujete do budicna o rozsireni?

38. Aké formy maju Vase PPC reklamy? (reklama pri ndakupoch na strankach e-
schopov, digitilna graficka reklama (rvozne obrazky, vided na internetovych
strankach — tzv. bannery)) Je to podl'a VaSho nazoru dostato¢né a vyhovujuce? Kde

by bola vhodna zmena?

39. Kto stoji za tvorbou PPC reklam vo Vasej firme? (interni zamestnanci/externa
spolocnost) Aka platforma je na tato tvorbu vyuzivanad? (Google Ads, iné)

40. Kto a akym spdsobom zabezpecuje meranie efektivnosti PPC reklam?
41. Aké hlavné prinosy maju pre Vasu firmu PPC reklamy?

42. Ste spokojni s prinosmi PPC reklam pre Vasu firmu, pripadne kde vidite mozné
nedostatky?

E-mail marketing
43. Je z hl'adiska Vasich marketingovych aktivit dolezité vyuZivanie e-mailov? Ak ano,

na aké ucely a ako Casto?

44. Aké druhy e-mailov zvycajne posielate? (promo e-maily; newslettery; priama
komunikacia so zdkaznikmi,...) Komu a ako ¢asto?

45. Kto zabezpecuje posielanie a riesenie firemnych e-mailov?

46. Vediete si databazu e-mailovych adries firemnych stakeholderov? Preco dno/nie? Su
v databaze len e-maily alebo aj iné informacie o stakeholderoch?

47. Ste s rieSenim e-mail marketingu vo VaSej firme spokojni? Boli by vhodné nejaké
zlepsenia? Co im brani? Planujete nejaké zmeny?

Marketing na socialnych siet’ach

48. Posobi Vasa firma na socialnych sietach? Ak ano, na akych, odkedy a ¢o bolo
impulzom k ich zalozZeniu? (uvedte pre kazdu vyuzivanu socialnu siet zvlast)
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49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

Kto je zodpovedny za internetovll prezentaciu Vasej firmy na socialnych sietach? Su
firemné socidlne siete spravované a aktualizované internymi pracovnikmi alebo
k tomu vyuziva firma sluzby externych spolo¢nosti? Bolo to v minulosti vzdy tak?
Co sa Vam osvedcilo a neosvedéilo?

Ako casto pridava firma prispevky na svoje socidlne siete? (uvedte pre kazdu
vyuzivanu socidalnu siet zvlast) Co je impulzom kich publikovaniu a ¢oho sa
najcastejsie tykaju?

Co povazujete za hlavny ucel &i prinos Vasich firemnych socialnych sieti (uved'te pre
kazdl siet’ zvlast, pokial sa cel lisi)? (napr. informovanie o firme, jej aktivitach
a produktoch;  komunikdacia  so  stakeholdermi;  zvySovanie  povedomia
o firme/znacke,...) Je to dostatocné alebo uvazujete uz teraz o nejakych zmenéch?

Pre koho primarne si urc¢ené informacie, ktoré publikujete na svojich jednotlivych
socialnych sietach (uved'te pre kazdu siet’ zvIast’, pokial’ sa cielova skupina 1isi)?
(pre zdakaznikov, zamestnancov, verejnost, média,.. — uvedte pre kazdu socialnu siet
zvlast) PreCo sa zameriavate prave na tieto cielové skupiny v rdmci danych
socialnych sieti? Ako konkrétne prisposobujete obsah publikovany na socialnych
sietach pre dant cielova skupinu? (uved'te u kazdej skupiny zvldst)

Domnievate sa, Ze socialne siete VaSej firmy sleduju aj iny stakeholderi nez ti, na
ktorych sa informaciami publikovanymi na jednotlivych socidlnych sietach
zameriavate (napr. dodavatelia, konkurencia, urady,...)? Pokial’ 4no, kto podl'a Vas a
preco patri z danych skupin k najcastejSim navstevnikom? Neuvazujete o nejakom
prispdsobeni informacii publikovanych na jednotlivych socidlnych sietach prave aj
pre tieto skupiny stakeholderov?

Umoznuju Vase socialne siete naviazanie bezprostredného kontaktu s ndvStevnikmi —
ktoré ano, ktoré nie? Ak ano, akym spdsobom? (napr. prostrednictvom sukromného
chatu; diskusiami pod prispevkami a pod.) Co z tychto spdsobov navitevnici najviac
vyuzivaju? UvaZujete o rozSireni moznosti interakcie s navStevnikmi na VaSich
socialnych sietach? Kto ma diskusie na starosti? Aka je priemernd doba reakcie
Vasej firmy na dotaz ¢i podnet na socialne;j sieti?

Vyuzivate v ramci VaSich socialnych sieti moznost’ publikacie kratkych docasnych
videi, znamych aj ako pribehy? Ak &no, ako Casto a zvy€ajne na aké Ucely? Pokial

nie, pre¢o? Neuvazujete o ich zavedeni, pripadne ¢o zavedeniu brani?

Je pre Vs ddlezita sledovanost’ socidlnych sieti Vasej firmy? Ak ano, preco a ako sa
usilujete o zvySenie sledovanosti jednotlivych socidlnych sieti firmy?

Planujete rozsirit, pripadne zredukovat' pocet socialnych sieti, na ktorych firma
posobi? V pripade, ze ano, preco a ktorych socidlnych sieti sa to tyka?

Ste spokojni so sucasnou podobou Vasich socialnych sieti? V pripade, ze nie, preco?
Aké zmeny by boli podl'a Vasho nazoru ucelné? Co realizécii tychto zmien brani?
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1.7 Mobilny marketing

2.1

59.

60.

61.

62.

63.

64.

St Vase webové stranky prispdsobené aj pre mobilné zariadenia? V pripade, ze nie,
uvazujete o ich prispdsobeni, pripadne brani tomu nie¢o?

Prevadzkujete firemna mobilnua aplikaciu?
- Ak éno, odkedy, kto ju spravuje a na aké ucely je vyuzivana?
- Ak nie, uvazujete o jej vytvoreni, pripadne brani tomu nieco?

Zobrazuju sa reklamy Vasej spolo¢nosti v hrach/aplikaciach tretich stran? Ak ano, ¢o
je ich hlavnym tucelom?

Vyuzivate v ramci mobilného marketingu SMS spravy? (napr. na textoveé ponuky)

Vyuzivate v rdmci marketingu QR koédy? Ak ano, na aké ucely? Osvedcilo sa ich
uzivanie? Aké su problémy?

Vyuzivate marketing zalozeny na polohe? — To znamena napr. zobrazuju sa reklamy
Valej firmy pouZivatelom na zéklade ich polohy ziskanej z mobilnych zariadeni?
Preco ano/nie?

WOM marketing

65.

Mate skusenost, ato ¢i uz pozitivhu alebo negativnu, Zeby sa v minulosti medzi
firemnymi stakeholdermi samovolne Sirili informacie o firme, jej aktivitach,
produktoch ¢i sluzbach? Ak ano uved’te prosim viac podrobnosti? (medzi akymi
stakeholdermi; aké informacie; pozitivne/negativne skiisenosti;...)

Influencer marketing

66.

Vyuzivate sluzby influencer marketingu? — Spolupracujete alebo spolupracovali ste
v ramci marketingovych aktivit s nejakou zndmou osobnost'ou (influencerom)?

V pripade, zZe nie:

67.

Uvazujete o takejto spolupréci, pripadne brani jej nieco?

V pripade, Ze ano:

68.

69.

70.

71.

Kto rozhodoval o vybere influencera a podl'a akych kritérii?

V ¢om spocival najvacsi prinos pre firmu z tejto spoluprace a naopak, kde vznikli
problémy/nedostatky?

Kde prebiehala dana spoluprica? (na socidalnych sietach, v televizii; na verejnom
podujati,...)

Vidite potencidl v takejto spoluprace aj v budicnosti? Pre¢o dno/nie?
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2.2 Viralny marketing
72. Vytvorili ste niekedy video, obrazok, spravu alebo iné marketingové oznamenie,
ktoré by sa stalo akymsi sposobom viralne? Ak &no, uved’te prosim konkrétny
priklad.

73. Vyuzivate, vyuzili ste alebo planujete vyuzit pri tvorbe nejakej marketingovej
kampane techniku virdlneho marketingu — buzzmarketing?

3 Inovativny marketing
74. Prichadzaju do marketingu vo Vasej firme pravidelné investicie aby marketingové
kampane posobili vzdy aktualne a moderne? Kto o tom rozhoduje?

75. Beriete pri investovani do rozvoja Vasho podnikania do uvahy poziadavky
zakaznikov?

76. Zapajate zadkaznikov a uzivatelov do procesu vytvdrania ainovacie novych
produktov a zdokonalovania distribicie akomunikacie? D& sa povedat, ze
spoluvytvarate produkty so zdkaznikmi? Ako proces prebicha? Aké ma
vyhody/nevyhody? Aké by boli mozné zdokonalenia?

4 Holisticky marketing
77. Zohl'adiiujete pri tvorbe a implementacii marketingovych stratégii zdujmy aj inych
zainteresovanych strdn nez zdkaznikov? (dodavatelov, partnerov, investorov,
zamestnancov, verejnosti,...) Pre¢o ano, preco nie?

78. Povazujete za dolezité, aby bol podnik ksvojim stakeholderom férovy
a transparentny?

79. Udrziavate vztahy so svojimi stakeholdermi aj mimo samotného predaja a nakupu?
Ak ano, akym spdsobom, s akymi stakeholdermi a preco je to podl'a Vas dolezité?

80. Snazite sa nejakym spdsobom podporovat’ zamestnancov a tym vytvarat’ dobré meno
Vasej spolo¢nosti? Uved'te prosim konkrétne priklady.

81. Snazite sa nejakym sposobom podporovat’ miestne komunity/regioén a tym vytvarat
dobré meno VaSej spolocnosti? Uvedte prosim blizSie podrobnosti. (o co ide; aky
prinos pre firmu to ma; kto je za to zodpovedny;...)

82. Zahrnujete spolo¢enskt zodpovednost a trvalo udrzatel'ny rozvoj do marketingovych
aktivit firmy? Preco 4ano/nie? Ak ano, akym spdsobom akto vSetko je v ramci
podniku za to zodpovedny?

83. Povazujete za dolezit¢é aby VaSa spolo¢nost’ bola stakeholdermi vnimana ako
spolo¢ensky zodpovedny podnik dbajuci na zZivotné prostredie? Preco ano/nie?
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4.1 Zeleny marketing
84. Podnikatel'skd ¢innost v chemickom priemysle vytvdra vo vSeobecnosti obavy
o zivotné prostredie. Snazite sa nejakym spdsobom tieto obavy verejnosti odburavat’?
Ako?

85. Vyuzivate prvky zeleného marketingu? Uved'te prosim aké a preco. (elektronicky
marketing namiesto tlacenych materialov, ekologicke obaly,...)

86. Je podl'a Vasho nazoru marketing vo Vasej firme vykondvany udrzatelne? V com
vidite najvacsie prinosy a naopak nedostatky?

Dopliiujtice otazky

87. Ako vel'mi je podl'a Vas doblezity marketing pre podniky posobiace v chemickom
priemysle v porovnani s inymi odvetviami a prec¢o?

88. Napada Vam eSte nieo podstatné alebo zaujimavé, o tu v suvislosti s marketingom
vo Vasej spolo¢nosti nezaznelo?

VSeobecné informacie o firme a o jej marketingovom oddeleni
89. Co je predmetom podnikania Vasej spolo¢nosti?

90. Aka je organizacna Struktura marketingového oddelenia vo Vasej spolo¢nosti?

91. Kolko zamestnancov ma marketingové oddelenie vo Vasom podniku a kol'ko l'udi
pracuje v podniku celkovo?
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