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STU

UVOD

Dizertana praca sa zaobera oblastou marketingu a vzh'adom na jeho Siroky obsah sa
detailnejSie zaobera modernym marketingom, jeho aplikdciou v ramci Struktur podnikov,
modernymi nastrojmi a ich vhodnosti a sposobu aplikovania v priemyselnych podnikoch
Slovenskej republiky. Marketing, ako aj viaceré vedné discipliny, mézeme definovat’ ako
neustale sa vyvijajuce prostredie, ktoré za posledné roky napreduje vyraznymi krokmi vpred
a spolu s nastupom modernych technoldgii pontika podnikom vyrazny potencial v ramci ich
zviditel'nenia na trhu, v ktorom posobia. Komunikacia, ktora je s marketingom priamo
spojena a patri medzi jeho zékladné prvky a predpoklady, nepredstavuje uz len tradi¢né formy
V podobe web stranky podniku, prezentacie portfolia a emailovej komunikacie so zdkaznikmi
ako tomu bolo v minulosti, ale umoznuje podnikom aplikovanie stdle modernejSich nastrojov
marketingu, ktoré umoziuju vyrazné zviditelnenie sa vramci online priestoru
prostrednictvom dosahovania lepSich vysledkov v internetovych vyhl'adavacoch a cielenejSie
oslovovanie cielovych skupin zdkaznikov. Ako priklady ndstrojov moderného marketingu
mozeme uviest’ nastroje SEO a PPC, ktoré sa radia medzi nizko-ndkladové néstroje ¢im
umoziuju jednoduchS$iu aplikaciu Gpravy nastaveného strategického smerovania na zéklade
vyvoja situacie v danom case. Aplikovanie moderného marketingu spolu s jeho nastrojmi
umoziuje priemyselnym podnikom ziskanie stabilnej pozicie na lokdlnom aj globadlnom trhu,
¢o sa ukazuje ako vel'mi vyznamny faktor aj z pohl'adu sucasne pretrvavajicej pandemicke;j

situacie v celosvetovom rozsahu kde boli zasiahnuté vSetky svetové trhy.

Hlavnym cielom  dizertacnej prace je navrhnit metodiku tvorby a naslednej
implementécie inovativnej marketingovej komunikacnej stratégie ako sucasti marketingove;j
stratégie  priemyselného podniku aplikaciou modernych nastrojov v podmienkach
priemyselnych podnikov Slovenskej republiky. Dosiahnutie stanoveného hlavného ciela je

priamo podporované dosiahnutim ¢iastkovych ciel'ov dizertaénej prace uvedenych v kapitole
2.

1 TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANEJ PROBLEMATIKY
Prva kapitola poskytuje zakladné vymedzenie pojmov marketing, inovacia a stratégia
od slovenskych aj zahrani¢nych autorov a taktiez poskytuje uceleny a stru¢ny prehlad

0 vyvoji marketingu v jednotlivych ¢asovych obdobiach. Kapitola sa zaoberda vymedzenim
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marketingu Vv priemyselnych podnikoch spolu s postupnostou krokov pre vytvorenie,
implementaciu a spatni kontrolu stratégii v priemyselnych podnikoch. Poskytnuté st taktiez
principy anastroje moderného marketingu s vymedzenim pojmov SEM, SEO a PPC.
V zavere kapitoly su uvedené priame priklady tspesného aplikovania moderného marketingu

v podmienkach priemyselnych podnikov v Slovenskej republike.

VVymedzenie zakladnych pojmov marketing, inovacia, stratégia

Asociacia AMA definuje marketing ako aktivitu, subor ¢innosti a procesov sluziaci
pre vytvaranie, komunikovanie, doddvanie a vymenu tovarov sluzieb, ktoré maji hodnotu pre
jednotlivych zdkaznikov, klientov, partnerov apodnikov ako celku (AMA definicia
marketingu, cit. [online] 10.2.2016).

Dalsia definicia marketingu hovori, Ze to je proces tvorby, komunikacie a dorugenia
urcitej hodnoty zakaznikovi, ktora je jadrom kazdého podnikania a zasadne rozhoduje o jeho
uspechu alebo neuspechu. Marketing v takomto ponimani nemé6ze byt len funkciou takto
pomenovaného podnikového oddelenia s obmedzenymi pravomocami a zodpovednostami,
ale musi predstavovat komplexné usilie celého podniku. Stava sa teda riadiacim prvkom
poslania, vizie a strategického planovania podniku a méZe byt Gspes$né len vtedy, ked’ vSetky
oddelenia spoloc¢ne pracuji na dosiahnuti ciel'ov (Kotler, Keller 2013)

Autori taktiez tvrdia, ze marketing v uzSom slova zmysle predstavuje vztah podniku
k vonkajSiemu zakaznikovi, ktorému pontka svoj tovar alebo sluzby za primeranu uplatu,
ktord napomaha dosiahnut’ podniku zisk (Gallo 2011).

Podl’a tychto definicii méZeme tvrdit’, Zze marketing predstavuje uvedomelt ¢innost’,
ktora je zamerana na planovanie a prezentaciu Ssvojich tovarov a sluzieb spravnemu

zékaznikovi, na sprdvnom mieste a V spravnom case.

Inovacia je v Slovenskej republike definovand zakonom ¢. 172/2005 Z. z.

0 organizacii Statnej podpory vyskumu a vyvoja a rozumie sa nou (Inovéacia ¢. 172/2005 Z. z.,
cit. [online] 15.2.2016):

e novy alebo zdokonaleny vyrobok alebo nova alebo zdokonalena sluzba, ktoré su

uplatnitelné na trhu azalozené na vysledkoch vyskumu avyvoja alebo

podnikatel'skej ¢innosti,
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e novy alebo zdokonaleny vyrobny postup alebo distribu¢nd metdda vratane
podstatnych zmien techniky, zariadenia alebo softvéru,

e novy sposob organizacie v podnikatel'skej praxi podniku, organizacie pracoviska
alebo vonkajsich vzt'ahov,

e prenos poznatkov vedy a techniky do praxe,

e nakup suthrnu vyrobno-technickych a obchodnych skusenosti (know-how),
ziskavanie a prenajom prav z licen¢nych zmluv,

e zavedenie modernych metdd v predvyrobnych etapach a v organizacii prace,

e zlepSenie kontrolnych a skisobnych metdd v procese vyroby a v sluzbéch,

e zvySenie kvality prace a bezpecnosti prace,

e zniZenie negativneho vplyvu na Zivotné prostredie,

e UcinnejSie vyuZzivanie prirodnych zdrojov a energie.

Podl'a organizacie OECD inovacia presahuje hranice vyskumnych laboratérii pre
jednotlivych uzivatel'ov, dodéavatelov a spotrebitelov — vo vlade, obchode, neziskovych
organizacidch, naprie¢ hranicami, medzi sektormi a napriec¢ inStituciami.

Organizacia vo svojom OM definuje Styri zakladné typy inovacie (OECD 2005):

1. produktu — predstavuje produkt alebo sluzbu, ktoré su nové alebo vyrazne vylepSené.
To zahfiia vyznamné zlepSenia v technickych S$pecifikacidch, komponentoch
a materidloch, softvéroch v produktoch, uzivatel'skej pristupnosti alebo inych
funkénych charakteristikach,

2. procesu — novy alebo vyrazne vylepSeny sposob vyroby alebo metody distribucie. To
zahfiia vyznamné zmeny v technike, zariadeni alebo softvéru,

3. marketingu — nova metéda marketingu, ktord zahiha vyznamné zmeny v dizajne
produktu alebo zmenu jeho balenia, umiestnenia produktu, podpore produktu alebo
jeho ocenenia,

4. organizacie — novy typ metdody v obchodnej praxi, organizacii pracoviska alebo
vonkajsich vztahov.

Na zaklade vysSie uvedenych definicii moéZeme tvrdit, Ze inovéciu je mozné vo
vSeobecnosti charakterizovat’ ako ¢innost’ ¢loveka zamerana na navrhovanie zmien tykajtcich

sa vyrobkov alebo sluzieb (bud’ tuplne nové alebo vylepsené), vyrobnych postupov
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a procesov, metodd organizacie vyroby a metdd riadenia vo vSetkych riadiacich urovniach
v podniku.

Stratégia ma svoj povod v gréckom slove ,,strategos®, ktoré znamena umenie velitela,
generdla — umenie viest boj. V anglitine je znamy taktiez pojem ,strategem®, ktory
predstavuje tkon alebo akt vykondvany vedenim podniku v ramci vrcholovych riadiacich
¢innosti — okrem toho znamena tiez aj vojnovu lest’, trik alebo tiskok (Horakova 2003).

Stratégia je vedomé urCenie zakladnych dlhodobych cielov podniku, stanovenie
postupu realizacie ¢innosti, ktoré umoznia ¢o najrychlejSie splnit’ ciele a rozmiestnenie
zdrojov potrebnych na splnenie ciel'ov. Stratégia je koncepcia celkového spravania podniku,
dlhodoby program cinnosti podniku, vratane alokacie zdrojov potrebnych na dosiahnutie
urcenych zamerov. Riesi najzavaznejsie, zasadné a rozhodujiice problémy, ktoré sa tykaja
prosperity a existencie podniku. Strategické rozhodnutia maji zvycajne vSeobecny a dlhodoby
charakter (Antosova 2007).

Autori taktiez uvadzaju, Ze Cinnost’ strategického manazmentu vznikla ako produkt
hl'adania novych metdd riadenia podniku v neprestajne sa komplikujicich podmienkach
podnikatel'ského prostredia. Sucasné faktory ako napriklad enormny rast narocnosti
zakaznikov, globalna konkurencia, nevypocitatelné spravanie sa konkurencie, kapitdlova
naro¢nost a mnohé d’alSie st zodpovedné za potrebu vzniku strategického manaZzmentu
pretoze tieto podmienky neboli zvladnutel'né tradiénymi metédami riadenia. Tieto procedury
v8ak nezaru€uju rychly a l'ahky Gspech, ale st hlavne ndvodom na variantné rieSenia, ktoré je
potrebné d’alej rozvinut’ a domysliet. Strategicky manazment predstavuje aktudlnu reakciu na
zmenu pohladu na podnik ako relativne uzatvoreny systém, na funkciu manazérov v podniku
a kladie doraz na metody a techniky umoziiujice riadenie zmien v podniku (Sakal, Podskl’an
2004).

Marketingova stratégia predstavuje sposob marketingovej logiky, ktorti podnik
aplikuje pre dosiahnutie svojich marketingovych cielov pricom pozostava z rozhodovania
ohl'adom alokécie ndkladov marketingu, marketingovom mixe a 0 alokécii zdrojov vzhl'adom
na oc¢akavané environmentalne a konkuren¢né podmienky v ramci zvoleného cielového trhu
(Kotler 2007).

Marketingova komunikacia je priamo spojend s komunikaénym procesom podniku,

prostrednictvom ktorého podnik informuje, presviedca, stimuluje a pripomina, ¢i uz priamo
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alebo nepriamo, znacku, ktord preddva a zérovenn prehlbuje a upeviiuje vztahy medzi
vyrobcami, distributormi a najma ich kone¢nymi zdkaznikmi (Keller 2001; Foret 2011).

Inovativna marketingova stratégia moze byt' definovana ako marketingova logika,
ktora uplatituje inovativny pristup v novom spdsobe riadenia vonkajsich vztahov, ndkupom
know-how, zavedenim modernych metdd alebo znizovanie negativneho vplyvu na Zzivotné
prostredie a efektivne vyuZzivanie zdrojov a energie pri rozhodovani ohl'adom alokacie
zdrojov a ndkladov marketingu a marketingového mixu zameraného na dosiahnutie
stanovenych ciel'ov v ramci zvoleného ciel'ového trhu.

Pri zjednoduseni vysSie uvedenych definicii mézeme tvrdit, zZe marketing predstavuje
komplex riadiacich aktivit primarne sliziacich k analyze trhu prostrednictvom zistovania
potrieb zakaznika aich nasledného uspokojovania. Jednou z jeho hlavnych sucasti je
marketingovd komunikécia, ktora sluzi na prezentovanie celkovej Cinnosti podniku, jeho
portfolia, oslovenie zakaznika a predstavuje vyznamny spdsob vytvarania konkurencnej
vyroby. Marketing sa v poslednych rokoch stal sucastou kazdodenného Zivota v rozlicnych

formach.

Zhrnutie teoretickych poznatkov
Na zéklade Stidia a sumarizacie teoretickych vychodisk z relevantnych domécich
a zahrani¢nych zdrojov je mozné definovat’ nasledovné poznatky:

e vicSina dostupnych teoretickych poznatkov sa zameriava na klasické prvky
marketingu a modernym nastrojom online marketingu sa venuje len vSeobecny
priestor pricom je potrebné dosiahnut’ priamu sucinnost’ s poznatkami z IT oblasti pre
spravne nastavenie marketingove;j stratégie,

e implementacia nielen marketingovych stratégii, ale aj stratégii vo vSeobecnych, si
vyzaduje dosledné dodrzanie stanovenych procesnych krokov definovanych v ramci
procesu tvorby stratégii,

e vysledna Gspesna stratégia vyzaduje spravne zvolenii kombinaciu klasickych prvkov
marketingu a taktiez modernych prvkov ¢o potvrdzuji aj uvedené priame priklady
uspesnej implementacie marketingu v Matador Group a Spinea, s.r.o.,

e vzhladom na vy$§iu narocnost’ spravneho nastavenia modernych néstrojov online
marketingu je mozné vyuzit’ aj externych poskytovatel'ov tychto sluzieb (outsourcing)

ako tomu bolo v pripade Matador Group,
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e vyuzitie prvkov moderného marketingu vidime v implementacii modernych
marketingovych stratégii, najmd v marketingovej komunikacnej stratégii ako jej

sucasti.

2 CIEL A VYSKUMNE OTAZKY DIZERTACNEJ PRACE

Na zaklade vykonanej analyzy teoretickych poznatkov a problematiky z oblasti
metodiky tvorby stratégii, vyvoja marketingu a prvkov moderného marketingu, ktoré¢ boli
zosumarizované v ramci predchddzajiacej kapitoly, poskytuje druhd kapitola formulaciu
hlavného ciela a ¢iastkovych vedlajSich cielov dizertatnej prace. Druha kapitola taktiez
poskytuje zékladni formulaciu vyskumnych otdzok, ktoré budi predmetom vyskumu

nasledujucich kapitol.

Ciele dizerta¢nej prace

Hlavnym cielom dizertanej prace ,, Tvorba inovativnych marketingovych stratégii
V priemyselnych podnikoch* je navrhnit metodiku tvorby andaslednej implementacie
inovativnej marketingovej komunikacnej stratégie ako sucasti marketingovej stratégie
priemyselného podniku aplikdciou modernych nastrojov. Dosiahnutie uvedeného hlavného
ciela je priamo podmienené dosiahnutim nizSie uvedenych ¢iastkovych cielov dizertacnej
prace:

1. Analyzovat’ a spracovat’ sumarizaciu dostupnych teoretickych poznatkov z domacich
a zahrani¢nych zdrojov =z oblasti metodiky tvorby stratégii, vyvoja marketingu
a prvkov moderné¢ho marketingu, s taZiskom na marketingové komunikacné stratégie.

2. Analyzovat’ a sumarizovat’ sucasny stav miery vytvorenia marketingového oddelenia,
stratégii a aplikovanych prvkov moderného marketingu v priemyselnych podnikoch
a zaroven identifikovat’ nedostatky v danych oblastiach.

3. Vytvorit metodiku tvorby a néslednej implementacie inovativnej marketingovej
komunikacnej stratégie aplikaciou prvkov moderného marketingu v podmienkach
priemyselnych podnikov Slovenskej republiky, ktord bude poskytovat jednotlivé
alternativy a odportc¢ania na zaklade velkosti priemyselného podniku.

4. Poskytnit’ zhrnutie a posudenie prinosov dizertacnej prace z hladiska vedy,

pedagogiky, vychodiska nadvézujuceho vyskumu a vyuzitia v praxi.
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Vyskumné otazky dizertacnej prace
V nasledujicej casti bude poskytnuté zadefinovanie vyskumného problému

prostrednictvom vyskumnych otdzok dizertacnej prace:

Vyskumna otazka ¢. 1
e Aky je suCasny stav zastreSenia marketingovych aktivit internymi kapacitami
priemyselnych podnikov v Slovenskej republiku?
Vyskumna otazka ¢. 2
e Aky je sUCasny stav zastreSenia marketingovych aktivit externymi kapacitami

priemyselnych podnikov v Slovenskej republiku?

Vyskumna otazka ¢. 3
e V akej miere priemyselné podniky aplikuju néstroj moderného online marketingu SEO

a taktiez aké kvalitativne vysledky dosahuju?

Vyskumna otazka ¢. 4
e V akej miere priemyselné podniky aplikujii nastroj moderného online marketingu PPC

a taktiez aké kvalitativne vysledky dosahuju?

Vyskumna otazka ¢. 5
e Aka je miera aplikdcie oboch ndstrojov moderného marketingu SEO a PPC
v priemyselnych podnikoch Slovenskej republiky podla odvetvia, v ktorom

vykonévaju svoju ¢innost’?

3 METODIKA A METODY SPRACOVANIA DIZERTACNEJ PRACE

Oblast’ marketingu ako celku a taktieZ samotnd problematika moderného online
marketingu je vel'mi komplikovana vzhl'adom na vyrazné mnozstvo potrebnych teoretickych
poznatkov spolu s potrebnou technickou znalostou funk¢nosti a moznosti jednotlivych
nastrojov. Naro¢nost” oboch Ccasti danej problematiky jednoznacne potvrdzuje celkovu
komplexnost’ syst¢ému. Marketing sa za poslednii dekadu posunul vyrazne vpred a spolocne
s nastupom modernych technoldgii poskytuje podnikom pdsobiacim v komkol'vek odvetvi

dostat’ sa do povedomia zékaznikov takmer po celom svete v zavislosti od kombinacie
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vyuzitych nastrojov a nastavenej stratégie daného podniku. Tento faktor je v sucasnosti vel'mi
dolezity vzhl'adom na fakt, ze viaceré priemyselné podniky sa dostali na porovnatelnu
technicku a technologickl Groven s ostatnymi konkurentmi na danom trhu a spravnym
nastavenim marketingovych aktivit moézu ziskat vyznamni vyhodu oproti spomenutym
konkurentom.

Nasledujuca ¢ast’ kapitoly poskytuje postupnost’ krokov, metodiku a taktiez metody,
ktoré¢ budu aplikované vradmci vyskumu aboli definované na zdklade sumarizacie
teoretickych vychodisk v prvej kapitole a sumarizacie vyskumnych otazok a hypotéz v ramci

druhej kapitoly.

Metodika a formulacia problému dizertacnej prace

Neustale zmeny a vyvoj v ramci techniky a technoldgii je v priamej imere so zmenou
a vyvojom marketingovych trendov, komunikécie a vyuzivania novych ndastrojov. Vzhl'adom
na tento fakt je vel'mi problematické definovanie vSeobecne platnej metodiky marketingu
marketingovych stratégii, ktora by bola aplikovatelna naprie¢ vSetkymi odvetviami
a svetovymi trhmi. Oblast’ procesu vyskumu mé opacny charakter priCom sa sklada
Z definovanej postupnosti procesnych krokov a postupu rieSenia problému. Z uvedeného
vyplyva, Ze pred zahdjenim samotného procesu vyskumu je potrebné definovanie
vyskumného problému, ktory je uvedeny v nasledujticej Casti spolu so zadefinovanim objektu

vyskumu a popisania vzorky respondentov.

Formulacia problému

Marketing vo vSeobecnosti je zndmym pojmom nie len pre podnikatel'ské subjekty
naprie¢ vSetkymi trhmi, ale taktiez aj pre laicku verejnost’. Z pohl'adu jeho aplikacie v praxi
V ramci priemyselnych podnikov na Slovensku je vSak situdcia zna¢ne opacného charakteru.
Dand problematika doteraz nebola preskimand vyraznym poc€tom autorov pricom bol
realizovany vlastny sekundarny prieskum Stidiom dokumentov a publikovanych Studii, z
ktorych boli vyuzité najmi poznatky a vysledky vyskumu prezentované v Clanku autoriek
Gran¢icova a HruSovska s nazvom ,Tradicné nastroje verzus nové formy a trendy
v marketingovej komunikacii podnikov na Slovensku®, ktory bol publikovany v roku 2015
v ramci vedeckého Easopisu ,,Trendy v podnikani* ekonomickej fakulty ZCU v Plzni. Clanok

bol zamerany na uroven vyuzivania marketingovej komunikéacie v ramci podnikov na
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Slovensku a taktiez identifikaciou faktorov ovplyviiujucich vyuzivanie novych foriem
marketingovej komunikacie v ramci tychto podnikov.

V ¢lanku boli definované viaceré premenné pricom vsetky boli aj Statisticky potvrdené
ako zavislosti, resp. suvislosti ovplyviiujuce troveil marketingovej komunikacie podnikov
Vv Slovenskej republike. Pre podmienky skumania dizertatnej prace boli ako vychodisko
vlastného primarneho vyskumu vybrané dve zavislosti:

e vyuzivanim novych foriem a trendov v marketingovej komunikacii a existenciou
samostatného marketingového oddelenia,
vyuzivanim novych foriem atrendov v marketingovej komunikacii a velkostou podniku

(po¢tom zamestnancov).

Na zéklade vykonaného sekunddrneho prieskumu boli formulované nizsie uvedené
oblasti pre vyskumnu Cast’ dizertacnej prace:
e identifikovat mieru vytvorenia vlastného marketingového oddelenia v ramci
organizacnej Struktiry v priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike,
e identifikovat’ sti€asny stav vykonu marketingovych Cinnosti internymi alebo externymi
kapacitami v priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike,
e identifikovat’ aktudlnu situdciu vyuZzivania nastrojov modern¢ho marketingu

Vv priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike.

Formulacia objektu a predmetu skimania dizerta¢nej prace

Predmetom vyskumu dizerta¢nej prace je vytvorenie navrhu metodiky aplikovania
nastrojov moderného marketingu ako nastroja pre dosiahnutie strategickej vyhody oproti
konkurencii v podobe zvysenej viditel'nosti podniku prostrednictvom vlastnej web stranky,
cielené oslovenie potencidlnych zdkaznikov, udrzanie si sucasnych zdkaznikov
a v neposlednom rade ziskanie skupiny vernych pravidelne sa vracajucich zdkaznikov.

Objektom skimania dizertatnej prace su malé (s menej ako 49 zamestnancami),
stredné (s 50 az 249 zamestnancami) a velké (s 250 a viac zamestnancami) priemyselné
podniky posobiaca na Uzemi Slovenskej republiky spolu sich zamestnancami, ktori su
zodpovedni za vykon marketingovych ¢innosti.

V ramci definovania vyberového suboru boli oslovené objekty vyskumu pre

realizéciu analyzy/primarneho vyskumu pricom boli aplikované 2 zdkladné metddy vyskumu
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— dotaznikovy prieskum a overenie vysledkov dotaznikového prieskumu prostrednictvom
internetového vyhl'adavaca Google. Ako prvy bol realizovany dotaznikovy prieskum pri¢om
nasledne bolo realizované priame overenie vysledkov dotaznikového prieskumu
prostrednictvom analyzy v internetovom vyhladavaci. Snahou bolo zamerat’ sa na rovnaké
priemyselné podniky, Co vSak bolo realizovatelné iba ciastocne, nakol'ko dotaznikovy

prieskum bol anonymny.

Dotaznikovy prieskum
Ako zakladny subor boli charakterizované malé, stredné a velké priemyselné podniky

posobiacich v Slovenskej republike z nizsie uvedenych priemyselnych odvetvi:

e automobilovy priemysel,

e strojarstvo,

e celektrotechnika,

e kovovyroba a hutnictvo,

e projekéné Cinnosti (inZiniering),

e stavebnictvo,

e energie a tazba.

Analyza a overenie vysledkov dotaznikového prieskumu prostrednictvom Google

Analyza bola definovand ako nadstavba vysledkov ziskanych z dotaznikového prieskumu s
cielom overenia vysledkov dotaznikového prieskumu pri¢om bola zamerana vyhradne na
overenie miery aplikdcie néstrojov. SEO a PPC ako néastrojov modernej marketingove;j
komunikacie. Overenie vysledkov bolo realizované prostrednictvom internetového
vyhladavaca Google, ktory bol zvoleny z dovodu najviacse; miery globalneho aj lokdlneho
vyuzivania uzivatel'ov. Samotny proces overovania pozostdval z prvotnej analyzy webovej
stranky daného podniku a naslednému definovaniu kli¢ovych slov (priemyselné odvetvie,
v ktorom podnik posobi a zameranie svojej produkcie a Specializacie), ktoré boli zadané do
vyhladavaca Google a vysledok umiestnenia bol zaznamenany do vysledného Statistického
stiboru. Clenenie podnikov na zaklade priemyselnych odvetvi v ramci tejto analyzy bolo

dodrZzané v rovnakom zneni ako bolo pouZzité v rdmci dotaznikového prieskumu.
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4 ANALYZA VYCHODISK PRE NAVRH METODIKY TVORBY A
IMPLEMENTACIE INOVATIVNYCH MARKETINGOVYCH STRATEGII
V PRIEMYSELNYCH PODNIKOCH

Stvrta  kapitola poskytuje popisanie a vyhodnotenie vysledkov  ziskanych
Z realizovaného dotaznikového prieskumu, analyzy a overenia vysledkov dotaznikového
prieskumu prostrednictvom Google a taktiez obsahuje aj popis sucasnej situacie na trhu
vramci Slovenskej republiky zo sekundarnych zdrojov. V kapitole je taktiez uvedené
vyhodnotenie vyskumnych otazok pricom na zaklade jej vysledkov poskytuje priame
vychodiska pre nasledujucu kapitolu zameranu na spracovanie navrhu metodiky a odportcani

tvorby inovativnych marketingovych stratégii v priemyselnych podnikoch.

Vyhodnotenie vyskumnych otazok dizerta¢nej prace

Vyhodnotenie stanovenych vyskumnych otdzok bolo realizované na zaklade zisteni
z oboch vykonanych analyz (prostrednictvom odpovedi participujucich respondentov
V dotaznikovom prieskume a overenia vysledkov dotaznikového prieskumu prostrednictvom
internetového vyhladdvaca Google) na subore priemyselnych podnikov posobiacich
Vv Slovenskej republike. Celkovo bolo definovanych 5 vyskumnych otazok, ktorych znenie a

vyhodnotené su uvedené nizsie:

Vyhodnotenie vyskumnej otazky €. 1 — Aky je sucasny stav zastreSenia marketingovych
aktivit internymi kapacitami priemyselnych podnikov v Slovenskej republiku?

Z vysledkov vykonaného prieskumu je mozné konStatovat’, ze v rdmci priemyselnych
podnikov zastreSuje marketingové aktivity internymi kapacitami az takmer 2/3 zo
zucastnenych podnikov. Nésledny pomer zastreSenia marketingovych kapacit vlastnym
oddelenim vs. inym oddelenim v ramci organiza¢nej Struktury je pribliZzne 55:35 pri¢om
zvySnych 10% predstavuje podniky, ktoré marketingové aktivity zastreSuju v kooperacii
Soboma uvedenymi pristupmi vyuzitia internych kapacit. Na zdklade realizovaného
prvotného sekundarneho prieskumu stidiom dokumentov a publikovanych §tadii je mozné
konStatovat’ pozitivny trend ndrastu miery vytvorenia vlastného marketingového oddelenia
Vramci organizacnej Struktiry priemyselnych podnikov. Toto konStatovanie podporuje

tvrdenie, ze nielen priemyselné podniky, ale aj podniky vo vSeobecnosti si uvedomuju
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vyznam marketingu a jeho aktivit ¢im dosiahnu vysSieho povedomia o danom podniku na trhu
ich posobenia, zvysia mieru ziskania novych zakaznikov a mieru udrzania si uz existujucich

zékaznikov a vV neposlednom rade umoznia budovanie svojej znacky.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky €. 2 — Aky je sucasny stav zastreSenia marketingovych
aktivit externymi kapacitami priemyselnych podnikov v Slovenskej republiku?

Pre zastreSenie urcitych aktivit alebo ¢innosti externymi zdrojmi sa za posledné roky
vyrazne udomacnil prebrany vyraz z anglického jazyka, tzv. outsourcing. Tento pojem je
typicky pre viaceré malé a stredné podniky v oblasti uc¢tovnictva a pripadne udrzbovych
ukonov, ktoré sa danym podnikom z financného hladiska neoplati zastreSovat’ internymi
kapacitami a je pre nich ekonomicky vyhodnejsie si tieto ¢innosti zabezpec€it’ prostrednictvom
externého poskytovatela. V ramci realizovaného dotaznikového prieskumu je mozné
konsStatovat,, Ze takmer 40% priemyselnych podnikov ma skisenost’ a aktivne vyuZiva
externych poskytovatel’ov pre zabezpecenie niektorych z ich portfélia marketingovych
¢innosti. Tuto skuto¢nost’ moézeme hodnotit’ v pozitivnom smere pri¢om je potrebné uviest,
ze medzi hlavné vyhody outsourcingu patri moZznost’ jeho okamzitej aplikacie, poskytuje
vyhodnejSiu formu viazanosti ako pri vyuziti internych kapacit a taktieZ umoziiuje podnikom
disponovat’" uréitou mierou slobody pre zmeny strategického smerovania v podobe
jednoduchej zmeny danych sluzieb bez akychkol'vek nevyhnutnych internych zmien, ¢i uz

personalnych alebo inych.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky €. 3 — V akej miere priemyselné podniky aplikuju ndstroj
moderného online marketingu SEO a taktiez aké kvalitativne vysledky dosahuju?

Na zéklade vysledkov realizovaného dotaznikového prieskumu je mozné konstatovat’,
ze az takmer 70% priemyselnych podnikov ma skusenost’ s aplikaciou nastroja SEO
V ramci svojich marketingovych stratégii pricom priblizne 40% tychto podnikov aplikovala
tento nastroj prostrednictvom internych zdrojov a zvysnych 60% z nich aplikovalo tento
nastroj prostrednictvom vyuzitia externych zdrojov, tzv. outsourcingom. Tieto tdaje boli
overovan¢ v ramci priamej analyzy vysledkov umiestnenia priemyselnych podnikov v rdmci
internetového vyhladavaca Google pricom len priblizne 18% z podnikov sa umiestnilo
vV ramci prvych 10 miest, d’alS§ich 30% podnikov sa umiestnilo do 20 miesta a zvySnych az

52% sa umiestnilo na vy$Som ako 20 mieste vo vysledkoch vyhl'addvania. Na zdklade vysSie



::STU

uvedeného porovnania vysledkov oboch analyz je mozné konstatovat’, ze vyrazné mnozstvo
priemyselnych podnikov si uvedomuje a zaobera sa problematikou ohladom moderného
nastroja marketingu SEO, avSak nedosahuji vyrazni mieru v ramci internetového

vyhladévaéa Google a nenapliiiajti moznosti potencialu tohto nastroja v praxi.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky €. 4 — V akej miere priemyselné podniky aplikuji ndstroj
moderného online marketingu PPC a taktiez aké kvalitativne vysledky dosahuju?

Na zaklade vysledkov realizovaného dotaznikového prieskumu je mozné konstatovat’,
ze pribliZne len 22% priemyselnych podnikov ma skisenost’ s aplikaciou nastroja PPC
Vramci svojich marketingovych stratégii pricom Ziadny zuvedenych priemyselnych
podnikov neaplikoval tento nastroj prostrednictvom internych zdrojov a bol kompletne bol
zastreSeny len prostrednictvom externych zdrojov, tzv. outsourcingom. Tieto udaje boli
overované v rdmci priamej analyzy vysledkov umiestnenia priemyselnych podnikov v ramci
internetového vyhl'addavaca Google pricom len 5% z podnikov aktivne vyuzivalo nastroj PPC
v danom obdobi vo vysledkoch vyhladavania. Na zaklade vysSie uvedeného porovnania
vysledkov oboch analyz je moZné konStatovat, Ze priemyselné podniky vyuzivaju PPC ako
nastroj moderného marketingu len v minimalnej miere pricom ked’ sa uZ rozhodnu aplikovat’
tento nastroj v praxi v ramci svojej marketingovej stratégie tak vyhradne siahnu po externom

poskytovatel'ovi tychto sluzieb.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky €. 5 — Aka je miera aplikacie oboch ndstrojov moderného
marketingu SEO a PPC v priemyselnych podnikoch Slovenskej republiky podla odvetvia,
V ktorom vykonavaju svoju cinnost?

Na zaklade vysSie uvedeného vyhodnotenia jednotlivych vyskumnych otdzok je
mozné konStatovat’, ze priemyselné podniky v Slovenskej republike vyuZzivaju nastroj SEO vo
vyrazne vysSej miere ako nastroj PPC. Najvy$Sia miera vyuZivania nastroja SEO bola
Vv pripade odvetvi ako automobilovy priemysel, elektrotechnika a kovovyroba hutnictvo,
V ktorych sa miera vyuzivania pohybovala na urovni okolo 80%. Opacna situacia bola
VvV oblasti vyuzivania nastroja SEO pri odvetviach ako stavebnictvo a energia atazba,
Vv ktorych sa miera vyuzitia pohybovala do 33%. V pripade vyuZivania nastroja PPC bola
najvysS§ia miera vyuZzivania zistend v pripade priemyselnych podnikov pdsobiacich

v automobilovom priemysle s vyslednou mierou priblizne 33% a Vv pripade ostatnych odvetvi
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bola zistend minimalna miera aplikacie nastroja PPC v ramci marketingovych stratégii pricom
vyskyt aplikécie bol potvrdeny v ramci strojarstva, elektrotechniky, kovovyroby a hutnictva
a stavebnictva. Vzhl'adom na vysSie uvedené vysledky analyzy je mozné konStatovat’, Ze
priemyselné podniky sa vo vyrazne vysSej miere priklanaji k aplikécii nastroja SEO pricom si
uvedomuju jeho rastuci vyznam avSak vyuzitie jeho potencidlu predstavuje velku vyzvu

a Vv tejto oblasti je vyrazny priestor na zlepSenie.

Suhrn vysledkov z analyzy

Suhrn vysledkov z dotaznikového prieskumu bol vyhodnoteny na zaklade odpovedi
42 respondentov, ktori pdsobia v rozlicnych priemyselnych odvetviach (Obrazok 22, str. 77)
pricom najvécsie zastupenie predstavovali priemyselné podniky z automobilového priemyslu
a strojarstva, ktoré mali spolocne 50% zastipenie zo vSetkych siedmych participujucich
priemyselnych odvetvi.

Dotaznik bol uréeny pre zamestnancov vykonavajicich marketingové ¢innosti a na
zéklade ich odpovedi bola definovana rovnaka miera existujuceho marketingového oddelenia
v ramci podnikov ako bola identifikovand v ramci realizovaného prvotného sekundarneho
prieskumu Stidiom dokumentov a publikovanych $tudii na arovni priblizne 40% avsak
Vv rdmci sekundarneho prieskumu boli do daného prieskumu zahrnuté podniky aj z inych ako
len priemyselnych odvetvi pricom u tychto je predpoklad vySSej miery vytvorenia vlastného
marketingového oddelenia vzhl'adom na oblast’ ich pdsobenia ako napr. sluzby a obchod.
Tento narast predstavuje pozitivny trend zastreSenia marketingovych aktivit vlastnym
marketingovym oddelenim vradmci organizacnej Struktiry priemyselnych podnikov
posobiacich v Slovenskej republike.

Marketingovi pracovnici ndm na zéklade dotaznikového prieskumu taktieZ pomohli
objasnit’ v akej miere ich podniky realizuji implementaciu modernych marketingovych
nastrojov SEO a PPC. V pripade nastroja SEO sa jednalo o mieru vyuzitia na urovni 70%
¢o predstavuje jednoznacné potvrdenie, ze pre priemyselné podniky nepredstavuje nezndmy
pojem a priemyselné podniky si uvedomuji jeho neustdle rastuci vyznam pre uspeSnost
marketingovych stratégii. V pripade nastroja PPC sa potvrdila diametralne odliSné situdcia
ako v pripade nastroja SEO a jeho miera vyuzitia je u priemyselnych podnikov na Grovni
priblizne 22% c¢o predstavuje minimalnu uroven aplikacie tohto nastroja a podniky mu

neprikladaji vyraznu mieru dolezitosti pre ich marketingové stratégie.
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Suhrn vysledkov priameho overenia vysledkov dotaznikového prieskumu bol
vyhodnoteny na zaklade analyzy 60 priemyselnych podnikov, ktori pdsobia v rozli¢nych
priemyselnych odvetviach priCom najvécsie zastipenie predstavovali priemyselné podniky z
automobilového priemyslu, strojarstva a elektrotechniky, ktoré mali spolo¢ne priblizne 75%
zastipenie zo vSetkych siedmych participujticich priemyselnych odvetvi.

Na zaklade vysledkov analyzy priameho overenia situdcie v praxi moézeme
konstatovat’ pozitivne zistenie, ze priemyselné podniky aktivne vyuzivaji nastroj SEO
Vv ramci svojich marketingovych stratégii ¢o potvrdzujeme vysledok dotaznikového prieskumu
avSak viac ako polovica priemyselnych podnikov sa v ramci internetového vyhladévaca
Google umiestnila na vy$Som ako 20 mieste vo vysledkoch vyhl'adavania. Tato skuto¢nost’
potvrdila vyrazny priestor na zlepSenie v pripade maximalizacie potencialu vyzitia nastroja
SEQ v praxi priemyselnych podnikov pdsobiacich v rdmci Slovenskej republiky.

Za vel'mi dolezité zistenie povazujeme aj skutocnost’ ohl'adom sucasnej miery vyuzitia
nastroja PPC priamo v podmienkach internetového vyhladdvaca Google pricom vysledok
vykonanej analyzy bol na urovni 5% c¢o predstavovalo jednoznacné potvrdenie, ze
priemyselné podniky nepovazuji tento ndstroj za perspektivny v ramcu ich podmienok
aV pripade, Ze sa ho uZ rozhodnu aplikovat' v ramci svojej marketingovej stratégie tak

vyhradne siahnu po externom poskytovatel'ovi tychto sluZieb.

Celkovy prehlad zisteni z vysledkov analyzy
e pozitivny trend pri vyuzivani internych kapacit na vykon marketingovych Cinnosti
prostrednictvom vlastného marketingového oddelenia v rdmci organizacnej Struktury,
e aktivna aplikdcia nastroja SEO vramci priemyselnych podnikov s vyraznym
priestorom na zvySenie potencialu vyzitia daného nastroja,
e minimalna orientacia priemyselnych podnikov na nastroj PPC avV pripade jeho

aplikovania maximalna orientdcia na externych poskytovatel'ov, tzv. outsourcing.

5 PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE V OBLASTI PEDAGOGIKY, VEDY
A PRAXE

Hlavny prinos dizertacnej prace predstavuje vypracovanie vSeobecne aplikovatelnej

metodiky, na zéklade ktorej st priemyselné podniky schopné zaviest’ potrebné zdroje vykonu
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marketingovych c¢innosti a realizovat implementaciu modernych ndastrojov marketingu

V ramci svojej marketingovej Struktiry. Na zaklade vysSie uvedeného je mozné konstatovat’,

ze hlavny ciel' dizertatnej prace bol naplneny. Uvedeny hlavny ciel' bol podporovany

dosiahnutim stanovenych ciastkovych cielov dizertacnej prace, ktoré boli taktiez naplnené.

Okrem uvedeného hlavného prinosu dizertatna praca poskytuje aj prinosy uvedené z oblasti

pedagogiky, vedy a praxe, ktoré st uvedené nizsie.

Prinosy dizertacnej prace v oblasti pedagogiky

sumarizdcia a spracovanie teoretickych vychodisk v oblasti marketingovych stratégii
a modernych nastrojov marketingovej komunikacie z domécej a zahrani¢nej literatury,
komplexna sumarizacia a spracovanie nastrojov SEO a PPC ako néstrojov moderného
marketingu,

moznost’ vyuzitia a aplikovania uvedenych poznatkov v ramci Studijnych odborov na
Slovenskej technickej univerzite v Bratislave, Materialovotechnologickej fakulte
v Trnave pri¢om hlavné vyuzitie vidime v ramci Ustavu priemyselného inZinierstva

a manazmentu.

Prinosy dizertacnej prace v oblasti vedy

zmapovanie aidentifikacia staasnej situacie v oblasti zastreSenia vykonu
marketingovych ¢innosti v priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike,
zmapovanie a identifikacia miery vyuZitia nastroja SEO v priemyselnych podnikoch
posobiacich v Slovenskej republike,

zmapovanie a identifikcia miery vyuzitia nastroja PPC v priemyselnych podnikoch
pdsobiacich v Slovenskej republike,

identifikacia preferencii vyuZitia internych, resp. externych zdrojov pre implementaciu
nastrojov SEO a PPC v priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike,

pozitivna spdtnd vizba na publikovanie Cciastkového vyskumu dizertanej prace
Vv ¢lanku ,,Usage of Online Marketing Tools in Industrial Companies* zo zahrani¢nych
médii (Research Features a Research Outreach uvedené v rdmci priloh dizertacnej
prace) s oslovenim pre budicu spoluprécu v kontinudlnom mapovani a detailnejSom

spracovani vyskumu tejto problematiky (vid. Priloha A a Priloha B).
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Prinosy dizerta¢nej prace v oblasti praxe

e vytvorenie vSeobecne aplikovate'nej metodiky implementicie modernych nastrojov
marketingu v ramci marketingovej stratégie v priemyselnych podnikoch v Slovenskej
republike,

¢ identifikovanie moznosti vyuzitia internych aj externych zdrojov potrebnych pre
implementaciu a vykon cCinnosti spojenych s modernymi ndstrojmi marketingu
v priemyselnych podnikoch v Slovenskej republike,

e dosiahnutie cielenejSiecho oslovenia skupiny zakaznikov, ziskanie potencialnych
zakaznikov aV neposlednom rade udrzanie si sucasnych zikaznikov za ucelom
vytvorenia ich pravidelnej periodicity opakovanych nakupov prostrednictvom spravne
zavedenych modernych nastrojov marketingu v podmienkach priemyselnych podnikov

v Slovenskej republike.

ZAVER

Marketing, ako aj viaceré¢ vedné discipliny, mozeme definovat’ ako neustdle sa
vyvijajuce prostredie, ktoré za posledné roky napreduje vyraznymi krokmi vpred a spolu
S ndstupom modernych technologii ponuka podnikom vyrazny potencidl v ramci ich
zviditelnenia na trhu, v ktorom pdsobia. Musime uviest, Ze marketing a Snim spojena
komunikacia nepredstavuje uz len tradicné formy v podobe web stranky podniku, prezentacie
portfolia a emailovej komunikécie so zakaznikmi, ale umoziiuje podnikom aplikovanie stale
modernejSich nastrojov marketingu, ktoré umoziuji vyrazné zvidite'nenie sa v rdmci online
priestoru prostrednictvom dosahovania lepSich vysledkov v internetovych vyhladdvacoch a
cielenejsie oslovovanie cielovych skupin zakaznikov. Uvedené nastroje SEO a PPC sa radia
medzi nizko-nakladové néstroje ¢im priemyselnym podnikom taktieZ umoziuju akusi formu
moznosti na Ciastoény omyl a Gpravu svojho strategického smerovania na zaklade vyvoja
situdcie v danom Case. Sucasné platformy prezentovania ¢innosti podniku v online priestore
umoziiuju podnikom ziskanie stabilnej pozicie nielen na lokdlnom trhu avSak v pripade
spravne nastavenej stratégie a nastrojov je mozné zvysit' svoje povedomie aj v ramci trhov
okolitych krajin az po globalny trh. TaktieZ je vSak potrebné uviest,, Ze situdcia na trhoch ma
charakter neustdleho vyvoja azmien Co sa potvrdilo aj vramci roku 2020 nastupom
pandemickej situacie v celosvetovom rozsahu kde boli zasiahnuté vsetky svetové trhy

a situacia pretrvava aj v roku 2021. Z pohl'adu nastavenia marketingovych stratégii a stratégii
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vSeobecne je zo strany priemyselnych podnikov nevyhnutné byt pripraveny a ochotny na
realizaciu zmien vyplyvajacich z vyhodnotenia rbéznych faktorov ovplyviujacich ich

podnikatel'sku ¢innost’ a vyuzitia pripadnych novych segmentov na trhu.

Hlavnym cielom dizertatnej prace bolo navrhnit metodiku tvorby a néslednej
implementacie inovativnej marketingovej komunikacnej stratégie ako sucasti marketingovej
stratégie priemyselného podniku aplikaciou modernych nastrojov marketingu v podmienkach
priemyselnych podnikov Slovenskej republiky.

Splnenie hlavného ciel'a bolo podporené splnenim nasledovnych ciastkovych ciel'ov
dizerta¢nej prace:

1. Analyzovat’ a spracovat’ sumarizaciu dostupnych teoretickych poznatkov z domacich
a zahrani¢nych zdrojov z oblasti metodiky tvorby stratégii, vyvoja marketingu
a prvkov moderného marketingu.

2. Analyzovat’ a sumarizovat’ sti¢asny stav miery vytvorenia marketingového oddelenia,
stratégii a aplikovanych prvkov moderného marketingu v priemyselnych podnikoch
a zaroven identifikovat’ nedostatky v danych oblastiach.

3. Vytvorit metodiku tvorby anaslednej implementicie inovativnej marketingovej
stratégie aplikaciou prvkov moderného marketingu v podmienkach priemyselnych
podnikov Slovenskej republiky, ktoré¢ bude poskytovat jednotlivé alternativy
a odporucania na zéklade vel'kosti priemyselného podniku.

4. Poskytnit’ zhrnutie aposudenie prinosov dizertacnej prace z hladiska vedy,

pedagogiky, vychodiska nadvazujuceho vyskumu a vyuzitia v praxi.

Zaverecné zhodnotenie dizertaCnej prace predstavuje konStatovanie, Ze hlavny ciel

a Ciastkové ciele dizertacnej prace boli splnené.
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