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ABSTRAKT

Hvis¢, Maros: Nové trendy v marketingu a ich vyuZitie vo vybranom priemysle. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra Marketingu. - Ing. Simona
Burzova. — Bratislava: OF, 2025, 48s

Cielom bakalarskej prace bolo preskimanie sucasnych marketingovych trendov a ich
implementécia vo vybranom priemyselnom odvetvi, so zameranim na inovativne formy
komunikécie a na posilnenie konkurencieschopnosti podnikov v danej oblasti. Jednotlivé
kapitoly sa venuji konkrétnym trendom, pri¢om sa opieraji o odbornt literatiru, ale zaroven
sa snhazia zachovat’ zrozumitelnost’ a prepojenie s praxou. Udaje sme ziskali osobnym
Strukturovanym rozhovorom so zamestnancom vo firme Slovensky plynarensky priemysel,
na ich spracovanie sme pouzili metddu analyzy rozhovoru. Vysledom rieSenia prace je
zmapovanie vyuzitia si¢asnych marketingovych trendov, bariéry ich vyuzitia, a spdsobov
komunikécie v ramci plynarenského priemyslu. Pridana hodnota prace je v odporacaniach,
ktoré¢ sme na zdklade preskiimania spolocnosti Slovensky plynarensky priemysel boli

schopni generalizovat’ na plynarensky priemysel.

KrPuicové slova:
Marketingova komunikacia, Trendy v marketingu, , Digitalizacia, Umela Inteligencia,

Udrzatel'nost, Videomarketing, Plynarensky priemysel



ABSTRACT

Hvis¢, Maros: New Marketing Trends and Their Application in a Selected Industry. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Supervisor: Ing. Simona Burzova. — Bratislava: FC, 2025, 48p

The aim of the bachelor's thesis was to examine current marketing trends and their
implementation in a selected industrial sector, focusing on innovative forms of
communication and strengthening the competitiveness of businesses in the given area. Each
chapter focuses on a specific marketing trend, using relevant academic sources while
remaining understandable and connected to real-world practice. The data were collected
through a structured, in-person interview with an employee of the company Slovensky
plynarensky priemysel (SPP). The gathered information was processed using a qualitative
analysis of the interview. The final outcome of the thesis is a comprehensive overview of
how current marketing trends are being applied within the gas industry, what barriers exist
to their wider implementation, and how companies in this sector approach communication.
An added value of this thesis lies in the recommendations, which were made with research
of using new marketing trends in company Slovensky plynarensky priemysel. The results

were then generalized on gas indrustry.

Key words:
Marketing communication, Trends in marketing, Digitalization, Artificial Intelligence,

Sustainability, Videomarketing, Gas Industry
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Uvod

Marketing preSiel v poslednych desatrofiach vyraznou premenou. Z kedysi
jednostrannej snahy o predaj produktov sa postupne vyvinul do komplexného systému, ktory
kladie déraz na porozumenie zédkaznikovi, vytvaranie hodnét, dlhodoby vztah a neustale
prispdsobovanie sa meniacemu prostrediu. Vplyv technol6gii, rastica konkurencia a zmeny
v spravani spotrebitel'ov viedli k vzniku novych trendov a pristupov, ktoré formuji podobu
sucasn¢ho marketingu.

Taziskom teoretickej &asti je rozbor vybranych modernych marketingovych trendov,
ktoré st v suCasnosti najviac diskutované a ktoré coraz viac ovplyviuji sposob, akym firmy
komunikujd a funguju. Patri sem najmé vyuzitie umelej inteligencie, ktora prinasa nové
moznosti v oblasti automatizacie, analyzy dat &i personalizovanej komunikacie. Dalej je to
konverza¢ny marketing, ktory meni klasickt jednosmernu reklamu na obojsmerny dialog so
zakaznikom a posiliuje individualny pristup. Dolezité miesto ma aj digitalizacia
komunikécie, ktord vd’aka online ndstrojom zasadne meni sposob, akym firmy nadvézuji a
udrziavaju kontakt so svojimi klientmi. V praci sa pozornost’ venuje aj videu ako formatu,
ktory dokéaze efektivne sprostredkovat’ emociu, zaujimavy pribeh a vizualnu identitu znacky.
Dalsou kli¢ovou témou je udrzatelnost’ v marketingu, ktora sa z nastroja pre imidzové
kampane stava Coraz CastejSie nevyhnutnym predpokladom dovery zédkaznikov. Poslednou
oblast'ou, ktoru teoreticka Cast’ pokryva, je influencer marketing, ktory sa v poslednom
desatroci presadil ako novy spésob komunikacie — najmé v online priestore, a ktory ma
Specificky dopad na mladsie cielové skupiny.

Ziskany teoreticky zéklad zaroven vytvara vychodisko pre prakticku Cast’ prace,
ktord sa bude venovat analyze konkrétneho pripadu — vyuZivaniu modernych
marketingovych trendov vo firme Slovensky plynarensky priemysel, a.s. (SPP). Ciel'om je
zistit, akym spdsobom SPP reflektuje aktudlne marketingové pristupy, do akej miery ich
integruje do svojich aktivit a aky ma tento pristup dopad na vnimanie znacky a komunikaciu

so zakaznikmi.



1 Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V zahranici, najmé v USA, sa marketing zacal formovat’ ako samostatna disciplina
uz v prvej polovici 20. storoCia, pricom doéraz sa kladol na pochopenie zakaznika a
strategické planovanie. Dnes firmy vyuzivaji digitalne nastroje, umell inteligenciu a
personalizovany pristup k zédkaznikom vo velkej miere. Na Slovensku sa marketing
vyraznejSie rozvija od 90. rokov, spociatku najmid ako podpora predaja, no postupne
nadobudol strategickl rovinu. Domace firmy sa snazia adaptovat’ nové trendy zo zahranicia,

hoci ich aplikacia ¢asto prebieha pomalsim tempom (Miller, 2017; Vaynerchuk, 2013).

1.1 Teoretické ramce a koncepty marketingu

Marketing je multidisciplindrna oblast’, ktora sa vo verejnosti ¢asto mylne redukuje
len na reklamu alebo predajné aktivity. Tento zazeny pohlad je vSak spdsobeny najmi tym,
ze reklamné formy komunikacie st najviditelnejSou sucastou marketingového mixu. V
skutoCnosti marketing predstavuje komplexny proces, ktory zahfnia analyzu potrieb
zakaznikov, tvorbu hodnoty, distribiciu, komunikéciu a nasledné udrziavanie vzt'ahov so
zakaznikmi (Bartakova, 2007). Sucasné ponimanie marketingu sa zameriava predovsetkym
na napliianie potrieb zakaznikov, a to prostrednictvom systematického prieskumu trhu,
identifikéacie cielovych skupin a navrhu produktov, ktoré su schopné reagovat’ na zistené
oCakavania. Tento proces sa za¢ina eSte pred samotnym vyvojom produktu. Prvym krokom
je dokladné analyza trhu, ktord ma za ciel zistit, aké si skutoné potreby a preferencie
cielovej skupiny. Az nésledne sa na zdklade tychto dat rozhoduje, ¢i ma produkt potencial
uspiet’ v sucasnom konkurencnom prostredi (Zyman, 2008). Marketing vSak nekonci
uvedenim produktu na trh. Pokracuje priebeznym monitorovanim spokojnosti zékaznikov,
analyzovanim spatnej vazby a prispdsobovanim produktu ¢i komunikacie podla aktualnych
zisteni. Tento proces ma charakter uzavretého cyklu — od navrhu az po zlepSovanie produktu
— ¢im sa vytvara priestor pre budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikom (Kotler, 2007).

Marketing v praxi reprezentuju kampane svetovych znaciek, ktoré ukazuju silu
stratégii zaloZenych na porozumeni trhu. Prikladom je Coca-Cola, ktora dlhodobo udrziava
konzistentny imidZ znacky s doérazom na emocie a zazitok. Podobne znacka Body Shop

komunikuje svoje etické hodnoty prostrednictvom odmietania testovania kozmetiky na
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zvieratach. Marketing teda nie je len o produkte samotnom, ale aj o tom, ako je tento produkt
vnimany spolo¢nostou (Ries, 1993).

Vyznamnu ulohu v chapani marketingu zohral Peter Drucker (1974), ktory vo svojej
knihe Management: Tasks, Responsibilities, Practises tvrdil, Ze cielom marketingu je
spravit’ predaj nadbyto¢nym. Inymi slovami, ak firma dokonale porozumie zakaznikovi a
vytvori hodnotny produkt, ten sa bude predavat takmer sam. Toto chapanie marketingu
posUva doraz z kratkodobého predaja na dlhodobé budovanie hodnoty (Heath, 2007).

Marketingovy mix, do ktorého spadé aj reklama ¢i predaj, je teda len jednou ¢ast'ou
SirSieho suboru néstrojov. Okrem toho sem patri napriklad cenova politika, distribu¢né
kanaly ¢i strategicka analyza. Marketing je tiez o schopnosti podniku ucit’ sa a adaptovat’
rychlejSie nez konkurencia (Ries, 2011). Marketing ako c¢innost' ovplyviuje vSetky
interakcie medzi firmou a jej zdkaznikmi. Ddlezité je si uvedomit’, Ze spotrebitelia si Casto
nevyberaju ten najlepsi produkt na trhu, ale ten, ktorému najviac rozumeji. V tom spociva
sila efektivneho marketingu (Miller, 2017).

Marketingové pristupy predstavuju rozne filozofie, ktorymi sa podniky riadia v
zéavislosti od svojich cielov, typu trhu a potrieb zdkaznikov. Kazdy z tychto pristupov kladie

doraz na in1 oblast’ marketingového riadenia a ma Specifické vyuzitie v praxi (Kotler, 2004).

e Koncepcia vyroby vychadza z predpokladu, Ze zdkaznici uprednostiuju produkty,
ktoré su Siroko dostupné a cenovo dostupné.

e Koncepcia produktu kladie doraz na kvalitu, technické vlastnosti a inovaény
potencial vyrobku.

e Koncepcia predaja vychadza z predpokladu, Ze spotrebitelia si produkt sami od
seba nezakupia, a preto je potrebné ich o kape presved¢it’ prostrednictvom
intenzivnych predajnych technik.

e Koncepcia marketingu postva doraz z produktu na zakaznika. Cielom je hlboké
porozumenie potrebam cielového trhu a vytvaranie hodnot.

e Koncepcia spolo¢ensky zodpovedného marketingu nadvézuje na marketingovu

koncepciu, ale rozsiruje ju o Sirsi spolocensky a environmentalny kontext.

1.1.1 Vznik a vyvoj marketingu

Philip Kotler v roku 1967 prvykrat poznamenal, Ze marketing ako taky, neobsahuje

len predaj, ale zahffia omnoho viac aspektov. TaktieZ poukazoval aj na marketingova
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kratkozrakost’, ktora sa spaja s rozhodnutiami firmy, ktoré nespravne porozumeli chapaniu
spotrebitelov. Marketing ako vedna disciplina ma viac nez storo¢nu historiu. Jeho
formovanie prebiehalo postupne — od jednoduchych predajnych technik az po komplexnt
filozofiu riadenia podnikov. Kym v minulosti bol marketing povazovany najméa za podporny
nastroj predaja, dnes je vnimany ako strategicky prvok ovplyviujuci chod celej firmy
(Bartels, 1967).

Jednym z prvych vyznamnych krokov vo vyvoji marketingu bola klasifikacia
distribu¢nych kanalov, ktort vypracoval profesor A. Shaw (1912) z Harvard Business
School. Tato klasifikacia sa neskor stala zdkladom pre formovanie marketingového
vzdelavania a vyskumu. UZ v 20. rokoch 20. storocia si firmy zacali uvedomovat’, Ze
marketing moze zohrat’ kI'icova tlohu v riadeni podniku. Zacali sa vytvarat’ prvé pozicie
zamerané Specialne na tuto oblast’ — napriklad pozicia produktového manazéra.

Marketing sa najprv rozvijal v Spojenych Statoch americkych, a to ako reakcia na
problém nadprodukcie. V Case, ked’ ponuka vyrazne prevySovala dopyt, marketing slazil
najmi ako distribu¢ny mechanizmus, ktory mal zabezpecit’, aby sa produkty dostali na tie
spravne miesta. Firmy potrebovali ziskat’ a udrzat’ si zakaznikov v prostredi, ktoré sa rychlo
menilo (Levitt, 1983). V kratkom Case sa marketing zacal u¢it’ aj na univerzitach. ZvySoval
sa dopyt po kvalifikovanych odbornikoch, ktori by vedeli pomdct’ firmam reagovat’ na nové
vyzvy trhu. Postupne sa marketing zacal popularizovat’ aj medzi SirSou verejnostou — hoci
stale pretrvaval nazor, ze ide najma o predaj (Ries, 1986).

V 40. rokoch 20. storo¢ia bol marketing oficidlne zaradeny medzi akademickeé
discipliny. Po druhej svetovej vojne sa rozsiril aj mimo Spojenych Statov — najskér v
zapadnej Europe a v rozvijajucom sa Japonsku (Levine, 2000). Philip Kotler ako jeden z
hlavnych predstavitelov modernej marketingovej tedrie uz v roku 1967 zdoraznil, ze
marketing nezahffia len predaj, ale ovela SirS§i stbor aktivit. Upozorfioval aj na tzv.
marketingovu kratkozrakost’ — situacie, ked’ firma zle pochopi potreby zékaznikov a zameria
sa len na kratkodobe ciele.

Na Slovensku a v inych krajinach byvalého vychodného bloku sa marketing zacal
objavovat’ azZ po roku 1989. Spociatku bol vyuzivany najma na podporu predaja a vyroby.
Postupne vSak podnikatelia zacali objavovat’ aj iné moZnosti, ktoré marketing ponuka —
budovanie znacky, segmentacia trhu a vytvaranie vztahov so zakaznikmi (Anderson, 2006).

Vyznamny posun nastal v 70. rokoch, ked’ sa zacali zavadzat nové marketingové
nastroje a vznikol doraz na porozumenie spotrebitel'ovi ako rozhodujicemu ¢lanku celého

procesu. Marketing prestal byt len nastrojom predaja a stal sa zdkladom pre vytvaranie
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hodnoty (Wind, 2002). Ropna kriza v 80. rokoch odhalila potrebu efektivneho planovania a
doslednej stratégie. M. E. Porter vo svojich pracach ponukol ramec pre dlhodobu
konkurenénu vyhodu — ¢im ovplyvnil aj vyvoj marketingovych pristupov (Porter, 1985). V
90. rokoch 20. storocia presiel marketing vyznamnymi zmenami, a to nielen vo svete, ale aj
na Slovensku. Na globalnej tirovni sa zacal vyraznejsie rozvijat’ strategicky marketing, doraz
sa kladol na budovanie znacky, dlhodobé vztahy so zdkaznikom a zacali sa objavovat’ prvé
digitalne pristupy (Kotler, 1997). Na Slovensku sa marketing napIno rozbehol po roku 1989,
ked’ sa trh otvoril a podniky zacali vnimat’ marketing ako nevyhnutny nastroj pre fungovanie

v konkuren¢nom prostredi.

1.1.2 Marketing v suc¢asnej podobe

Marketing preSiel v 21. storo¢i znacnou reStrukturalizaciou. Tradicné formy
komunikécie ustupuji modernym ndstrojom, ktoré umoZznuji znaCkam byt v neustdlom
kontakte so svojimi zékaznikmi. S nastupom digitalnych technologii sa marketing zmenil z
jednostranného procesu na obojsmernit komunikéciu, ktord sa odohrava v redlnom case.
Zasadny rozdiel oproti minulosti spo¢iva najméd v tom, Ze dnes uz nestaci iba ponukat’
produkt. Zakaznici oCakavaji ovela viac — chcu znacke rozumiet’, byt s fiou prepojeni, chcu
byt’ aj sucast'ou jej pribehu. Obsah sa stal kI'aiCovym prvkom. Pri zverejiiovani obsahu sa
firmy rozhoduji zostavit’ kombinaciu prvkov, ktoré st na videu dolezité— rozhoduje kvalita,
relevancia a naCasovanie (Vaynerchuk, 2009).

Firmy, ktoré dokédzu rychlo zachytit' pohyb na trhu, reagovat’ na zmeny v spravani
zékaznikov a prispdsobit’ sa technologickému vyvoju, maji obrovsky naskok. Mnohé
znacky dnes stavajl svoju stratégiu na hodnotach, ktoré st l'ud'om blizke. Vytvaraju si silné
komunity, v ktorych zdkaznici nevystupuju len ako konzumenti, ale ako aktivni Gc€astnici
(Scott, 2007). Dolezita ulohu pritom zohravaji moderné komunikaéné nastroje. Socialne
siete, online reklamy, newslettery ¢i personalizované kampane umoziuji firmam nielen
zaujat’, ale aj udrzat’ si pozornost. Spolo¢nosti dnes pracuju s tym, ze je v sucasnej dobe
dolezitejSie rozpravat’ pribeh ako len uvadzat’ fakty. Prave v schopnosti prepajat’ produkt s
emaciou spociva sila su¢asného marketingu (Godin, 2003).

Dnesné prostredie je rychle, nepredvidatelné a konkuren¢ne narocné. Znacky, ktoré
sa v flom chci udrzat, musia vediet kombinovat analytické myslenie s empatiou,
technologie s I'udskost'ou a stratégiu s autentickostou. Prave tato rovnovaha oddeluje tych,

ktori preziju, od tych, ktori len sleduju, ako ich konkurencia napreduje. Marketing v 21.
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storo¢i sa vyznacuje rychlou digitalizaciou, nastupom socidlnych sieti a zmenou spdsobu,
akym znacky komunikuji so zakaznikmi. Do popredia sa dostava personalizacia obsahu,
vyuzivanie umelej inteligencie a datova analytika, ktoré firmam umoziuju cielenejsie a
efektivnejSie oslovovat’ svoje publikum (Vaynerchuk, 2009). Zakaznik uz nie je len
pasivnym prijemcom reklamy, ale aktivnym téastnikom komunikacie. Uspesny marketing
dnes stoji na rychlej adaptacii, autentickosti a budovani déveryhodného vztahu so

zakaznikom (Scott, 2007).

1.1.3 Tvorba hodnoty pre zakaznika

Marketing sa v sucasnosti Coraz viac sustred'uje na vytvaranie hodnoty pre
zékaznika. Nejde uz len o to, ¢o firma predadva, ale najméi o to, aky zazitok s nou zdkaznik
spaja. Hodnota nevznika len samotnym produktom, ale aj spdsobom, akym je prezentovany,
komunikovany a dorucovany (Ries, 1981). Zékaznici dnes oCakavaju, ze znacka im ponukne
viac nez len funk¢ény vyrobok — hl'adaju emociu, postoj, identitu. Firmy preto Coraz CastejSie
investuju do porozumenia zékaznickemu spravaniu, skusenostiam a hodnotam, ktoré su pre
nich rozhodujuce pri ndkupe. Tvorba hodnoty tak spo¢iva v schopnosti firmy pochopit’, ¢o
je pre zakaznika skutoéne dolezité, a na tom budovat’ ¢ast’ marketingovej komunikacie
(Vaynerchuk, 2013).

Dolezitu tlohu v tomto procese zohrava spéatna viazba. Prostrednictvom prieskumov,
dotaznikov alebo online recenzii maju zakaznici moznost vyjadrit' svoje potreby ¢i
odporacania. Takto ziskané podnety sa nasledne vyuzivaji pri vylepSovani produktov a
sluzieb. V mnohych pripadoch firmy upravuju ponuku prave na zéklade readlnych skiasenosti
pouzivatel'ov (Vaynerchuk, 2013). Tvorba hodnoty je teda obojsmerny proces. Na jednej
strane ide o schopnost’ firmy vytvorit’ nieco, o mé pre zakaznika zmysel, na druhej strane o
otvorenost’ poctvat’ spdtnli vdzbu a reagovat’ na nu. Prikladom mézu byt reStauracie alebo
gastroprevadzky, ktoré upravuji svoj jedalny listok podla preferencii zakaznikov (Ries,
1981). Takyto pristup zaroven posiliiuje vztah medzi firmou a jej klientom. Ak zakaznik
citi, Zze je vypocuty, je pravdepodobnejSie, Ze sa k znacke vrati a odporuci ju dale;j.
Vytvaranie hodnoty sa tak stava kI'icovym nastrojom nielen pre udrZanie si zdkaznikov, ale
aj pre strategické rozhodovanie vo firme (Vaynerchuk, 2013).

V stcéasnosti je tato téma prepojena aj s vyskumom — najmé v oblastiach ako

zakaznicka spokojnost’, vnimana hodnota alebo lojalita. Hodnota pre zakaznika nie je len
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marketingovy pojem, ale konkrétny strategicky ciel, ktory ovplyviiuje dlhodobu
konkurencieschopnost’ podniku (Ries, 1981).

V konkuren¢nom prostredi, ktoré sa neustale meni, je jednou z hlavnych uloh vedenia
podniku identifikovat’ nové prilezitosti rastu. Marketing nie je len doplnkom predaja, ale
aktivhym nastrojom, ktory pomaha rozvijat’ podnikatel'ské aktivity. Je preto nevyhnutné
planovat’ rozvoj novych smerov, a zaroven vediet, kedy je vhodné ukoncit’ tie, ktoré uz
neprinasaju pozadovany efekt (Packard, 1995). Philip Kotler upozoriiuje na dolezitost’ tzv.
intenzivnych rastovych prileZitosti, ktoré umoziuji podnikom expandovat v ramci
existujicich trhov ¢i produktovych radov. Tieto moznosti sa daju efektivne analyzovat

prostrednictvom Ansoffovej mriezky, ktord prepaja dimenzie produktov a trhov (Kotler,
2011).

Medzi hlavné stratégie intenzivneho rastu patria:

e Prenikanie na trh — zvySenie predaja aktualneho produktu na existujicom trhu
(napr. ziskanie novych zakaznikov, zvySovanie frekvencie nakupov),

e Rozvoj trhu — uvedenie stcasného produktu na novy trh alebo novy segment,

e Rozvoj produktu — zlepSenie existujiceho produktu alebo vyvoj jeho novej verzie,

e Diverzifikacia — vstup na novy trh s tplne novym produktom, ¢asto s vy$Sou mierou

rizika.

Diverzifikacia v marketingu predstavuje stratégiu, pri ktorej sa firma snazi oslovit’ nové trhy
alebo vytvara nové produkty mimo svojho pévodneho zamerania. Tento pristup pomaha
znizovat rizika spojené so zavislostou na jednom segmente a zaroven umoziuje firmam
lepSie reagovat’ na meniace sa potreby zakaznikov. V praxi méze ist’ napriklad o rozSirenie
portfolia o ekologické alebo digitalne sluzby, ktoré reflektuja aktudlne trendy a spoloc¢enské

ocakavania (Drucker, 1974). MdZe mat’ tri podoby:

e Koncentricka — zavedenie technologicky pribuzného produktu pre podobnii ciel'ovi
skupinu,

e Horizontalna — novy produkt pre existujucich zakaznikov, avsak s odli$nou
technologiou,

e Konglomeratna — expanzia do uplne novych oblasti, bez prepojenia na existujuce
produkty a trhy (Drucker, 1974).
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S rastom novych aktivit v§ak prirodzene prichadza potreba prehodnotit’ aj tie starSie.
Aktivity, ktoré v minulosti prindsali vysledky, mozu byt dnes menej efektivne. Firmy by
preto mali pravidelne vyhodnocovat ich vykonnost’ a rozhodovat’, kam presmeruji dostupné

zdroje (Kotler, 2011).

V dynamickom prostredi uz nie je priestor na udrziavanie neefektivnych procesov
len zo zotrvacnosti. Efektivne planovanie dnes zahffia aj odvahu ukoncit’ to, ¢o straca

vyznam — a sUstredit’ sa na to, ¢o ma potencial zabezpeéit’ buducnost’ firmy.

1.2 Trendy v marketingu

Marketing je dynamickd oblast’, ktora sa neustale vyvija v reakcii na technologické
zmeny, spravanie spotrebitelov a globdlne ekonomické prostredie. V priebehu casu sa z
tradi¢ného, prevazne transakéného pristupu pretransformoval na komplexny koncept, ktory
prepéja viaceré oblasti — od technologii cez psycholdgiu az po spolocenské hodnoty (Carniel,
2019). Jednym z najvyraznejSich trendov poslednych rokov je posun smerom k tzv.
holistickému marketingu, ktory zdoraznuje prepojenie vSetkych zloziek podniku. Znacky sa
uz nesnazia iba o samostatni komunikaciu ¢i predaj — dolezité je vytvarat pre zakaznikov
celistva sktisenost’. Holisticky pristup sa zameriava na dlhodobé vzt'ahy, budovanie dovery
a na lepsie pochopenie toho, ako zékaznici premyslaji, ¢o ocakéavaji a ¢o ich motivuje ku
kape (Brenner, 2021). Zaroven sa v marketingovej praxi ¢oraz viac presadzuju stratégie,
ktoré stavaju na osobnom kontakte a individualnom pristupe. V dne$nom digitalnom svete
nestaci zaujat’ vel’ké mnozstvo I'udi — Gspech zavisi od toho, nakol’ko znacke doveruji a aky
maju so znackou vztah (Keller, 2007). Velkym mil'nikom v oblasti marketingu sa stdva aj
vyuzivanie umelej inteligencie, ktord umoziuje lepSie vyhodnocovat’ spravanie zdkaznikov,
predikovat’ ich rozhodovanie a optimalizovat’ kampane v redlnom ¢ase. Firmy, ktoré dokazu
tieto nastroje spravne implementovat, ziskavaji vyrazni konkurenéni vyhodu (Berger,
2013).

Spolu s technologickym vyvojom sa v$ak meni aj sposob, akym T'udia prijimaju
informacie. Kym v minulosti posta¢ovalo jednoducho informovat, dnes zakaznici o¢akavaju
pribeh, autenticitu a zaZitok. Tradi¢né formy reklamy stracaji na sile, zatial’ ¢o rastie vyznam
obsahu, ktory je zaujimavy, hodnotny a zdiel'atelny (Mauborgne, 2017). Ako uvadza Scott
(2007), moderny marketing musi vytvarat spojenie so zakaznikom, ktoré presahuje

obyc¢ajni kupu — ide o budovanie vztahu prostrednictvom relevantného a zmysluplného
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obsahu. Marketing sa teda stava Coraz naro¢nejSim — nielen pre rastdcu konkurenciu, ale aj
pre zvysujuce sa odakdvania zakaznikov. Uspe$né znalky su tie, ktoré dokazu sledovat

aktudlne trendy, v€as na ne reagovat’ a zdrovei si zachovat vlastnu tvar.

1.2.1 Vyuzitie umelej inteligencie

Umeld inteligencia (Al) je jednym z najzasadnejsich trendov, ktoré formujua stéasny
marketing. Jej vyvoj zasadne meni spdsob, akym firmy premyslaji o analyze dat, tvorbe
obsahu a interakcii so zdkaznikmi. Vd’aka Al m6Zu znacky reagovat’ rychlejsie, cielenejSie
a efektivnejSie nez kedykol'vek predtym (Russel, 2021). V oblasti umelej inteligencie

existuju Styri hlavné pristupy, ktoré popisuju, ako mozno hodnotit’ jej vykonnost’:

e Prvym z nich je Cloveku centricky pristup, ktory hodnoti UspeSnost’ Al na zaklade
podobnosti s Tudskym spravanim. Tento pristup sa sustred’'uje na to, do akej miery
dokéze systém napodobnit’ rozhodovanie, ktoré by v rovnakej situdcii urobil ¢lovek
(Russel, 2021).

e Na opacnom konci spektra stoji raciondlny pristup, ktory nehodnoti podobnost’ s
¢lovekom, ale analyzuje, do akej miery je rozhodnutie logické a efektivne. Tu je dolezité,
aby vysledok mal ¢o najvyssiu vnutornu konzistenciu bez ohl'adu na l'udské myslenie
(Norvig, 2021).

e Behavioralny pristup sa zameriava na sledovanie vonkajSich reakcii systému — teda na
to, ako Al reaguje na konkrétne podnety a situacie. Hodnoti sa podobnost’ tychto reakcii
s realnym l'udskym spravanim v identickej situdcii.

o Stvrty pristup, idedlna racionalita, ide este d’alej. Nesleduje len konkrétne spravanie
alebo vysledok, ale celkovii schopnost’” Al rozhodovat’ sa optimalne aj v novych a
nezndmych podmienkach. Tento pristup je zadkladom mnohych experimentov, ktoré
testuji hranice vyuzitel'nosti Al (Holt, 2022).

Tieto pristupy sa Casto kombinuju, aby sa zabezpedila komplexna analyza vykonu
umelej inteligencie. Ziskané poznatky nasledne slizia ako vychodisko pre vyvoj novych

technologii, ktoré sa Coraz viac stavaji sicast'ou kazdodennej praxe — vratane marketingu.

Al v marketingu

V marketingu nachddza umeld inteligencia Coraz SirSie uplatnenie, najmid v

oblastiach, kde je potrebné spracovat’ vel'ké mnozstvo tidajov a zaroven flexibilne reagovat’
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na spravanie zdkaznikov. Firmy ju ¢asto vyuzivaju napriklad pri personalizacii obsahu —
typicky pri odportcani produktov na zéklade predchadzajiceho nakupného spravania alebo
pri prispdsobovani reklam konkrétnym pouzivatel'om. Ide o nastroje, ktoré pomahaja nielen
zlepsit’ zékaznicku sktisenost’, ale aj zvysit’ efektivitu kampani.

V praxi sa stretdvame aj s chatbotmi ¢i inteligentnymi asistentmi, ktori dokazu rychlo
a bez zasahu ¢loveka odpovedat’ na najcastejsie otazky zakaznikov. Tento typ komunikacie
sa stal beznou sucastou najmid na webovych strankach alebo v ramci socidlnych sieti.
Vyhodou je dostupnost’ 24/7 a schopnost’ obsluzit’ vel’ky pocet I'udi naraz.

Zaujimavostou je, ze niektoré firmy zacinaju vyuzivat Al aj v samotnej tvorbe
obsahu — od navrhu textov az po vyber vizualov v reklamnych materialoch. Aj ked
technologia dokaze tieto ulohy zvladat’ s prekvapivou presnost’ou, odbornici upozornuji, ze
I'udsky faktor je stale nenahraditeI'ny. Umela inteligencia dokaze pomoct, ul'ah¢it’ pracu a
zrychlit procesy, no kreativitu a emocionalny rozmer komunikacie by mala vzdy dopliat’ —
nie Uplne nahradit’. Prave vyvazenie medzi technoldgiou a I'udskym pristupom moéze byt

kI'aiCom k Gispesnému marketingu v budiicnosti.

1.2.2 Konverza¢ny marketing

Marketing sa za posledné roky vyrazne posunul — z jednosmerného ,,0znamovania“
sa stal zivy, priamy dialég medzi znaCkou a zakaznikom. Tradi¢ny pristup, ktory spociva
V tom, Ze firma zdiel'a informéacie cez klasické reklamy v sucasnej dobe uz nestaci. Cudia
Casto vyzaduja pri komunikacii zo strany firiem pri rieSeni ich potrieb dynamicky pristup.
Préave preto sa Coraz viac dostava do popredia konverza¢ny marketing (Lurie, 2006). Zatial’
¢o klasické sposoby komunikacie boli postavené na monologu, konverzaény marketing je o
aktivnej vymene informacii. V praxi to znamena, ze zdkaznik sa méze firmy nieco spytat’ —
a dostane odpoved’ v realnom ¢ase. Ci uz cez chat, chatbot, spravu na socialnych sietach
alebo komentéar. Tento okamzity kontakt vytvdra dojem, Ze znacka skutocne pocuva a
reaguje (Cancel, 2019). Jednou z jeho hlavnych vyhod je, Ze zakaznik sa neciti ako len d’alsi
v poradi. Vd’aka individudlnemu pristupu ma pocit, Ze komunikécia je $it4 presne na neho —
a to zvySuje doveru. Zarovei firma z tychto rozhovorov ziskava vel'mi uzitocné poznatky.
Casto sa dozvie viac ako z dotaznika, pretoze I'udia reaguju prirodzenejsie, ked’ sa citia
vypocuti (Joel, 2013).

Digitalny priestor so sebou nesie mnozstvo nastrojov — chatovacie okna, hlasovych

asistentov alebo automatizované odpovede, ktoré sa neustale zdokonal'uju vd’aka umele;j
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inteligencii. Tymto spdsobom moze firma reagovat’ 24/7, bez ohl'adu na to, kedy sa zakaznik
rozhodne ozvat’ (Roetzer, 2014). Konverza¢ny marketing tak nie je len nastrojom predaja.
Je to spdsob, ako si znacky buduji vztahy. A v case, ked’ je konkurencia obrovska a
pozornost’ I'udi kratka, prave dobry vzt'ah ¢asto rozhoduje o tom, koho si zdkaznik vyberie.

Pouzitie konverzacného marketingu

V digitdlnom svete, kde je pozornost zdkaznikov rozdrobend medzi mnoZzstvo
znaciek a podnetov, sa stdva osobna komunikécia oraz dolezitejSia. Konverzaény marketing
prave v tomto smere otvara nové moznosti — umoziiuje znackam viest rozhovory so
zékaznikmi v redlnom Case, reagovat’ na ich potreby okamzite a udrzat' s nimi dlhodoby
kontakt. Znacky, ktoré tato formu komunikacie zvladnu spravne, Casto ziskaji vyhodu —
nielen v pocte predajov, ale hlavne v dovere. Ked’ zdkaznik citi, Ze m4 priestor nieco sa
spytat, vyjadrit svoj nazor alebo dostat’ rychlu odpoved’, vytvara sa vztah, nie len
transakcia.

Délezité viak je, aby komunikacia nebola jednorazova. Uspe$né kampane sa
nesnazia len rychlo uzatvorit’ predaj, ale buduju kontinuélny dialdg, v ktorom zékaznik
ostava aktivne zapojeny. Takéto znacky vedia reagovat na impulzy, ktoré z rozhovorov
vznikaju, a prispdsobovat’ d’alsie kroky tomu, ¢o zdkaznik naozaj oCakava (Jaffe, 2007).
Zaroven plati, Ze angazovany zakaznik je ten, ktory prinasa aj najviac spitnej vizby — a ta
je neocenitel'nd. Pomaha znackam lepSie pochopit’, ¢o funguje, ¢o nie, a kde maju priestor
na zlepSenie. Vd’aka tomu sa marketing stdva nie¢im Zivym — neustale sa prispdsobujdcim,

vylepsSujucim a bliz§im 'ud’om.

1.2.3 Video v marketingu

Video sa stalo jednym z najsilnejSich néstrojov v modernom marketingu. Kym kedysi
boli hlavnou doménou televizne spoty, dnes sa pozornost’ presunula na online vided, ktoré
maju schopnost’ zaujat’, vysvetlit’ aj presved¢it’ — a to v priebehu niekol’kych sekund. Dévod
je jednoduchy: l'udia coraz CastejSie vyhl'adavaji rychlo spracované a vizualne atraktivne
informacie. Mnohé znacky dnes stavaju na obsahovom videu, ktoré nielen predava, ale aj
vzdelava, inSpiruje ¢i buduje doveru. Namiesto klasickej reklamy, ktora cieli na zakladné
potreby spotrebitel’a, sa Gspesné znacky snazia cez video komunikovat’ pribeh, hodnoty a
sposob, akym produkt zapada do Zivota zdkaznika (Mowat, 2021).

Kedysi sa velké marketingové rozpocty investovali najmé do televiznych kampani.

Dnes sa tieto investicie rozdel'uji medzi viacero kanalov — YouTube, Instagram, TikTok ¢i
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firemné weby. Vyhodou digitalnych videi je moznost’ presného cielenia, spétnej vizby a
meratelnosti. Znacka tak presne vie, kto si video pozrel, ako dlho ho sledoval a ¢i naii nejako
reagoval (Cannel, 2018). Najvacsi tspech dosahuju firmy, ktoré si uvedomili, Ze video nie
je len nosi¢om informacie, ale spdsobom, ako sa dostat’ do myslenia a emdcii zdkaznika.
Dobré video zanecha stopu — a ak sa s nim divak stotozni, ¢asto ho aj zdiel'a d’alej, ¢im
znacCka ziskava prirodzeny dosah. Zaujimavé je, Ze mnohé nové znacky, ako napriklad Red
Bull vo svojich videach prepajajucich extrémne Sporty s ich produktom, prerazili prave
vd’aka videu. V online priestore sa im podarilo vyuzit’ silu vizualneho rozpravania natol'’ko
efektivne, ze dokazali konkurovat’ aj dlhoroénym hracom s velkymi rozpoctami (Daum,
2012). Na druhej strane, znacky, ktoré sa nevedeli prispdsobit’ tomuto trendu, zacali stracat’
poziciu. Ukazalo sa, ze nesta¢i mat’ kvalitny produkt — je potrebné vediet’ ho odprezentovat’

spdsobom, ktory zaujme a zostane v pamati.

1.2.4 Udrzatel’ny marketing

Marketing sa uz davno neobmedzuje len na to, ako ¢o najviac predat’. Dnes sa od
firiem ocakava ovela viac — aby boli zodpovedné, vnimali dopad svojho podnikania na
spolo¢nost’ a zivotné prostredie a spravali sa udrzatel'ne. Tento pristup sa ¢oraz viac odraza
aj v samotnych marketingovych stratégiach. Prave odtial prameni pojem udrzatelny
marketing, ktory v sebe spaja klasické obchodné ciele s etickymi, ekologickymi a
spolo¢enskymi hodnotami (Meffert, 2014). Zékaznici uz nie su len prijemcami reklamy —
dnes aktivne vnimaji, ako sa znacky spravaji, zaujimaji sa o pévod produktov, férovost
pracovnych podmienok ¢i ekologickt stopu firmy. Znacky, ktoré si tento posun uvedomili,
chépu, ze dovera zdkaznikov sa dnes buduje prave cez transparentnost’ a zodpovedny pristup.

Este pred niekolkymi desatro¢iami bol hlavnym cielom firiem rast hodnoty pre
akcionarov — tzv. shareholder value. Marketing mal slazit’ najméa na to, aby podporil tieto
Cisla. Dnes sa vSak tento pristup meni. Moderny zakaznik vnima firmu ako celok — nielen
cez produkt, ale aj cez to, ako pdsobi v spolo¢nosti (Kirchgeorg, 2014). Udrzatelny
marketing sa teda nesnazi len predat, ale vytvarat’ hodnotu v $irSom zmysle — dlhodobo,
férovo a so zretelom na budtcnost. Je to pristup, ktory mysli dopredu — na zivotné
prostredie, na spolo¢nost’ aj na samotného zékaznika. DoleZité pritom nie je len to, ¢o firma
komunikuje navonok, ale najma to, ako kona. Znacky, ktoré sa vedia prispdsobit’ tymto

ocakavaniam, Casto ziskavaju vyhodu — nielen v predajoch, ale aj v tom, ako ich vnima
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verejnost’. Firmy, ktoré dokdzu byt otvorené a preukézu zodpovednost’ vo svojom pristupe,
si buduju silnejSiu poziciu na trhu a stabilnejsi vztah so zdkaznikmi (Chattopadhyay, 2024).

Pojem zeleny produkt oznacuje vyrobok, ktorého vyroba a spotreba ¢o najmenej
zatazuje zivotné prostredie. V praxi to znamena znizen spotrebu energie, obmedzenie
emisii, minimalizaciu odpadu alebo moznost’ recyklacie. Vyznam tychto produktov rastie
spolu s uvedomelym spravanim spotrebitelov, ktori pri ndkupe zohl'adnuji aj dopad na
planétu (Neil, 2024). Rozhodnutie spotrebitel’a kupit’ si ekologicky produkt ¢asto nezavisi
len od ceny ¢i dizajnu, ale od toho, ako vnima hodnoty znacky. MladSie generacie, ktoré
vyrastali v prostredi klimatickych diskusii, su Coraz citlivejSie na environmentalne otazky.
Davaju prednost’ firmam, ktoré transparentne komunikuji, Ze im na udrzateI'nosti skutocne
zélezi. Znacky preto zacinaju vnimat’ zelené produkty nielen ako reakciu na dopyt, ale aj ako
moznost’ odlisit’ sa. Ak firma dokaze ukazat’, Ze jej produkty s vyrabané zodpovedne, moze
si tym budovat’ doveru a lojalnu zakaznicku zakladnu. Ekologia sa tak stava nielen otazkou
etiky, ale aj konkuren¢nou vyhodou.

V kone¢nom dosledku ide o prepojenie hodndt znacky a spravania zakaznikov.
Zelené produkty st nastrojom, ako ukézat’, Ze podnikanie a zodpovednost’ voci prostrediu

mozu ist’ ruka v ruke — a ze profit nemusi byt’ na ukor planéty.

1.2.5 Digitalny marketing

V sucasnej dobe ma spotrebitel’ tendenciu pred samotnym nakupom pouzit’ digitadlne
media, aby ziskal informacie ohl'adom produktov, ktoré sa nachaddzaju na trhu a vedeli by
uspokojit' jeho potreby. Aj pdsobenim toho firmy zacinaji uvaZovat pri svojej
marketingovej kampani nad tym, aké medium zvolit, aby zachytili 'udsku pozornost’ v ¢o
najvacsej miere (Willis, 2022). Digitalny marketing dava znackam do ruk mnoZstvo
moznosti. M6zu komunikovat’ cez socialne siete, e-maily, webové stranky, blogy, videa,
reklamy a pod. Vyhodou je, Ze vSetko je rychle, flexibilné a hlavne meratel'né. Znacka na
zaklade toho ma udaje o tom, ktory zdkaznik uskuto¢nil ndkup, alebo navratnost’ na danu
stranku (Chaffey, 2016). To vSak neznamena, Ze ide len o technické nastavenie kampane. O
tom, ako s nimi znacka komunikuje, ¢i dokaze zaujat’ a vytvorit’ si vzt'ah. Cudia uz nechcu
byt len cielovou skupinou — chcti mat’ pocit, ze ich niekto poc¢uva. A prave tu ma digitalny
marketing obrovsky potencial. Dobry prispevok, Giprimna odpoved’ na komentar, kvalitny
blogovy ¢lanok alebo zaujimavé video mézu urobit’ viac nez drahd reklama v televizii. Ide

0 spojenie — nie o natlak.
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Zaroven sa da vSetko menit’ a prisposobovat’. Ak nieCo nezabera, firma to upravi. Ak
pride novy trend, moZe nail reagovat’ okamzite. To robi z digitdlneho marketingu zivy

nastroj, ktory je v neustalom pohybe.

1.2.6 Influenceri v marketingu

V modernej komunikacii zohravaju influenceri ¢oraz vyraznej$iu ulohu. Znacky si
uvedomujt, Ze klasické reklamné formaty stracaji ucinnost’, zatial ¢o odporucanie od
znamej a doveryhodnej osoby ma Casto vacsi dosah. Prave na tomto principe je postaveny
influencer marketing — forma spoluprace, pri ktorej produkty alebo sluzby propagujia l'udia
s vplyvom na socidlnych sietach (Levin, 2020). Zakladny princip vSak nie je novy. Uz
zaCiatkom minulého storocia sa zname osobnosti objavovali v reklaméch — ¢iuz to boli herci,
Sportovci alebo verejne reSpektované osoby. Dnes vSak vd’aka socidlnym sietam moze byt
influencerom takmer kazdy, kto si dokéze vybudovat’ vlastni komunitu. Nezéalezi az tak na
pocte sledovatel'ov, ako na ich angazovanosti a dovere.

Socialne siete priniesli priestor na autentickli komunikaciu. Influenceri ¢asto posobia
prirodzenejSie ako Kklasické média — hovoria jazykom beZznych l'udi, reaguju na aktualne
témy a zdiel'aji osobné skusenosti. Prave preto im ich publikum doveruje viac nez
formalnym reklamam. A znacky to vedia vyuzit. Vyhodou tohto typu marketingu je, zZe sa
da cielit’ ve'mi konkrétne. Spolupraca s influencerom, ktory ma blizko k urcitému typu
publika, dokaze znacke pomodct’ dostat’ sa tam, kde by sa cez bezné kanaly len tazko
presadila. Dolezit ulohu pritom zohravaja aj tzv. mikroinfluenceri — 'udia s men$im po¢tom
sledovatel'ov, no silnym vztahom so svojou komunitou. Ich obsah pdsobi déveryhodne,
Casto menej komercne a autentickost’ ich vystupov zvysSuje Sancu, ze ich publikum
odporacaniam skuto¢ne uveri (Funke, 2019).

Influencer marketing sa tak dnes stava stabilnou sucastou komunika¢nych stratégii.
Nie je to len o tom, ze niekto ukaze produkt na fotke — ide o0 budovanie dovery, rozpravanie
pribehu a dlhodoby vzt'ah medzi znackou, influencerom a jeho publikom. Hodnota odvetvia
influencer marketingu vzrastla z 1,7 miliardy USD v roku 2016 na 24 miliard USD v roku
2024, ¢o svedci o jeho rastuicom vyzname a efektivite (Kendall 2025). Zakaznici dnes ovel’a
viac veria l'udom ako znackam samotnym. Kym v minulosti mali firmy moznost’ ovladat’
celd komunikaciu cez reklamy, dnes sa karta obratila — dolezitejSimi sa stali nazory, recenzie
a odporucania beznych l'udi. Dévera sa uz nebuduje prostrednictvom okazalych sloganov,

ale cez autenticitu, skusenosti a l'udsky pristup (Penner, 2022). Spotrebitelia ¢asto nevnimaju
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znacku cez to, ¢o o sebe tvrdi, ale cez to, ako ju vidia ini. A prave preto si osobné
odporucania, recenzie a sktisenosti zdkaznikov jednym z najsilnejSich néastrojov sucasného
marketingu. Ludia sa totiz prirodzene spolichaji na to, ¢o im povedia ostatni — najma ak ide
o0 niekoho, komu ddéveruju.

Dovera vsak nie je samozrejmost’. Je to nieco, ¢o si znacka musi dlhodobo budovat’
— Cestnym spravanim, konzistentnou komunikéciou a férovym pristupom k zakaznikom.
Ked’ firma plni, ¢o slibi, a vie priznat’ aj chybu, zdkaznici to vnimaju pozitivne. Znacky,
ktoré st otvorené a ludskeé, dokdzu vytvéarat silnejSie védzby a ziskat si priazen aj v
konkuren¢nom prostredi (Roca, 2019). Dnes teda uz nejde len o to, aby firma bola viditeI'na.
Ide o to, aby pdsobila doveryhodne. Zakaznici si totiz Casto vyberaju nie ten ,,najlepsi®
produkt, ale ten, ktory im je najblizsi, ktorému rozumeju a ku ktorému maju pozitivny pocit.
A tento pocit sa buduje prave cez doveru. Z pohl'adu znacky je preto kI'ai¢ové nezameriavat’
sa len na to, o chce komunikovat,, ale aj ako to zdkaznici vnimaju. Vzt'ah, ktory vznika
medzi firmou a zakaznikom, nie je jednostranny. Je to dialég — a jeho zékladom je dovera,

nie tlak.
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2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je preskimanie sic¢asnych marketingovych trendov a ich
implementéciu vo vybranom priemyselnom odvetvi, so zameranim na inovativne formy
komunikécie a na posilnenie konkurencieschopnosti podnikov v danej oblasti. Zameriava sa
na identifikaciu konkrétnych nastrojov a pristupov, ktoré firma implementuje v oblasti
marketingovej komunikacie, digitalizacie, umelej inteligencie ¢i udrzatelnosti. Vysledkom
je nasledné zovSeobecnenie zisteni, ktoré moze sluzit’ ako obraz aktualneho stavu vyuzZivania

marketingovych trendov v rdmci SirSieho kontextu celého plynarenského priemyslu.
Ciestkové ciele prace:

Vyskum bol zamerany na hlbSie porozumenie sposobu, akym spolo¢nost’ Slovensky
plynarensky priemysel, a.s. pristupuje k modernym marketingovym trendom, ktoré boli
teoreticky rozobraté v predchadzajucej Casti prace. V prieskume sme stanovili vyskumné
otazky. Ciel'om bolo identifikovat’ ich praktické vyuzitie, zistit, v ktorych oblastiach sa
redlne uplatiujt, a zaroven poukdzat na mozné bariéry ¢i Specifikd v kontexte energetického

sektora. Na splnenie hlavného ciel’a sme stanovili vyskumné otazky:

Vyskuma otazka ¢. 1: AKym sposobom spolo¢nost’ reaguje na nastup umelej

inteligencie v marketingovom aj vnutropodnikovom prostredi?

S touto otazkou chceme zistit’ ako ul'ahcuje umeld inteligencia kazdodenné procesy v ramci
firmy, aké rolu hrd umeld inteligencia pri tvorbe marketingovej kempane, v akych
¢innostiach sa Al vyuZziva najCastejSie, znizil sa pocet zamestnancov a zaklade rozmahu Al,
ma firma za to, ze umeld inteligencia v niektorych ukonoch v budicnosti nahradi ¢loveka,

alebo zostane ako pomocny nastroj?

Vyskuma otazka €. 2: AKy vyznam prisudzuji konverzaénému marketingu v budovani

vzt'ahov so zakaznikmi?

S touto otdzkou chceme zistit, ¢i ma zakaznik moznost' priamej a rychlej interakcie s
pracovnikmi spolo¢nosti, na ktorych digitalnych platformach je firma aktivna, aké nastroje
a pristupy vyuziva SPP na budovanie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikom, davaju zakaznici

prednost’ osobnému kontaktu, telefonickej komunikacii alebo digitalnym kanalom, aké typy
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poziadaviek s najcastejSie rieSené online formou, do akej miery ovplyviuji poziadavky

zakaznikov vyber konkrétneho komunika¢ného kanala?

Vyskuma otazka ¢. 3: AKko spolo¢nost’ vyuzZiva videoobsah v rdmci marketingovej

komunikécie?

S touto otazkou chceme zistit, aké miesto m& video v marketingovych aktivitach
spolo¢nosti, ktoré formaty videi st preferované a preco, kto zabezpecuje tvorbu videi — ide
o interny tim alebo externych dodavatel'ov, vnima spolo¢nost’ spolupracu s influencermi ako
zmyslupInd v jej odvetvi, aké by mali mat’ influenceri charakteristiky, aby zapadali do
komunika¢ného ramca firmy, aki hodnotu moéze takato spoluprica priniest’” spolocnosti,
uvazuje spolocnost do budicna o rozSireni kampani zaloZenych na spolupraci s

influencermi?

Vyskuma otazka €. 4: Do akej miery a akym sposobom spolo¢nost’ prispieva k

udrzatePnosti?

S touto otazkou chceme zistit’, aky obraz chce spolo¢nost’ u zakaznikov vytvarat’, akymi
konkrétnymi aktivitami prispieva k udrzatenému podnikaniu, ako informuje verejnost’ o
ekologickych témach a spolo¢enskej zodpovednosti, Mozno vnimat’ SPP ako firmu, ktora

systematicky podporuje Setrny pristup k Zivotnému prostrediu?
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3 Metodika prace a metody skimania

Na dosiahnutie hlavného ciel'a bol zostaveny navrh realizicie prieskumu. V tejto
bakalarskej praci sme sa rozhodli venovat’ plynarenskému priemyslu, konkrétne spolo¢nosti
Slovensky plynéarensky priemysel, a.s. Dévod vyberu tohto odvetvia vychadza z jeho
Specifického postavenia na trhu — ide o oblast’, ktora je z pohl'adu marketingu pomerne
konzervativna, no zaroven celi Coraz vacSiemu tlaku na modernizaciu komunikacnych
stratégii. Plynarensky priemysel sa dlhodobo vnima ako technicky a odborne orientované
odvetvie, v ktorom nie je marketing vzdy na prvom mieste. Prave preto bolo zaujimavé
sledovat, do akej miery sa aj v takomto prostredi uplatiiuju nové marketingové trendy a ako
st schopné prispiet’ k zefektivneniu komunikacie so zakaznikmi.. Hlavnou Glohou tohto
prieskumu bude zmapovat' aktualny stav v oblasti marketingovych aktivit a blizSie
Specifikovat’, aké moderné pristupy firma realne uplatiiuje v kontexte plynarenského
odvetvia. Nasledne budd vysledky generalizované na plynarenske odvetvie. Zaroven bude
sucastou prieskumu aj snaha pochopit, do akej miery su tieto trendy prisposobené

Specifikam plynarenského sektora.
Metodologia vyskumu

Tento prieskum ma kvalitativny charakter a prebiehal formou individuélneho,
Struktrovaného rozhovoru s Mgr. Ondrejom PaSuthom, ktory posobi v spolo¢nosti
Slovensky plynarensky priemysel, a.s. (SPP) ako datovy analytik. Rozhovor pozostaval z 21
otazok. Rozhodnutie ist’ touto formou bolo zamerné — rozhovor totiz umoznuje ist’ viac do
hibky a ziskat’ pohl'ad priamo z praxe, nie len na zaklade vieobecnych udajov.

Prvé oslovenie prebehlo telefonicky, kde som stru¢ne predstavil tému diplomove;j
prace aj smer, ktorym sa vyskum ubera. Po vzajomnej dohode sme sa dohodli na osobnom
stretnuti, ktoré sa uskutoc¢nilo 20. marca 2025 a trvalo priblizne hodinu. Rozhovor prebiehal
v prijemnej, profesionalnej atmosfére a priniesol viacero zaujimavych poznatkov.

Po stretnuti sme boli este v kontakte e-mailom, kde sme si doplnili niektoré odpovede
a upresnili veci, ktoré boli dolezité pre celkové spracovanie vystupov. Takto sa podarilo
zostavit’ uceleny obraz o tom, ako sa moderné marketingové trendy uplatiiuju v konkrétnom
firemnom prostredi — priamo z pohl'adu ¢loveka, ktory je ich sti¢ast'ou. Prieskum trval v
priebehu marca a aprila.

Odpovede ziskané pocas rozhovoru sme si po jeho ukonceni dokladne prestudovali

a podrobili obsahovej analyze. Zamerali sme sa na identifikaciu hlavnych myslienok,

26



opakujucich sa motivov, ale aj jemnych nuans, ktoré mohli naznacit’ postoje alebo hodnotove
nastavenie respondenta. VSimali sme si aj svislosti medzi jednotlivymi odpoved’ami a
hl'adal som logické prepojenia medzi konkrétnymi témami, ktoré boli v rozhovore otvorené.
Medzi pouzité metddy patrila analyza odpovedi na otizky a komparéciu rieSenej tedrie
s poznatkami z praxe.

Vysledkom tejto analyzy je spracovanie, ktoré uvadzame v nasledujucich ¢astiach
prace — snahou bolo zachytit’ podstatu zisteni tak, aby zostali verné autentickému obsahu
rozhovoru a zéaroven poskytli Citatelovi zrozumitelny a uceleny obraz o skimanej
problematike.

Vyskum prebiehal na zéklade vopred pripravenych otazok, ktoré boli vyberané
cielene — s ohl'adom na konkrétne odvetvie a Specifika spolo¢nosti, v ktorej bol rozhovor
realizovany. Otazky boli zvolené s dérazom na to, aby o najlepSie vystihovali podstatu
vyskumu a pomohli ziskat’ informacie, ktoré maja realny prinos pre prax. Cely subor bol
spracovany v elektronickej podobe a poslizil ako hlavnd Struktira rozhovoru. Pocas
rozhovoru boli odpovede postupne zapisované k jednotlivym otazkam, ¢o zabezpeéilo
prehladnost’ a ul'ah¢ilo neskorsiu pracu s udajmi. Vdaka tomu bolo mozné zachytit’ vSetko

podstatné a pripravit’ si kvalitny zaklad pre analyzu.

Tabul’ka 1 Harmonogram vyskumu

Faza Termin realizacie
Priprava vyskumu januar-februar 2025
Realizécia vyskumu marec 2025
Spracovanie vysledkov marec 2025
Vytvaranie zaverov maj 2025

3.1 Charakteristika objektu skimania

Slovensky plynarensky priemysel, teda SPP, je predovsetkym doavatel' plynu. V
poslednych rokoch sa c¢oraz viac angazuje aj v oblasti dodavky elektrickej energie. Na
Slovensku ma vySe milion odbernych miest, co z nej robi lidra v oblasti dodavok energii.

SPP patri medzi $tatne podniky — akcionarske prava v jeho mene vykonava Ministerstvo
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hospodarstva Slovenskej republiky. To znamend, ze funguje trochu inak ako bezné
sukromneé firmy — jeho smerovanie je do velkej miery ovplyvnené aj verejnym zaujmom.

Historia plynarenstva na Slovensku zacala uz v roku 1856, kedy sa v Bratislave
rozsvietili prvé plynové lampy. Neskor sa plynaren prestahovala na Mlynské Nivy, kde v
30. rokoch vznikla moderna tovareni. Po druhej svetovej vojne sa vSetky mensie plynarne
spojili do jednej velkej siete a v 50. rokoch sa zacal naplno vyuzivat zemny plyn. V 90.
rokoch vzniklo plynarenské mizeum a SPP preslo privatizaciou. Od roku 2014 je vSak opat’
vo vlastnictve Statu.

Dnes skupina SPP zamestnéava viac ako 2000 l'udi. Okrem dodavky energii sa Coraz
viac zameriava na rozvoj udrZatenych rieSeni. Firma sa snaZi reagovat na zmeny v
energetike a pozerat’ sa do buducnosti — investuje do ekologickych projektov, obnovite'nych

zdrojov a technologii, ktoré by mohli ¢asom nahradit’ tradi¢né spdsoby vyroby energie.
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4 Vysledky préace

Ziskané vysledky boli néasledne systematicky roz¢lenené podla jednotlivych
vyskumnych otdzok. V tejto Casti prace sa nenachadzaji doslovné citacie respondenta, ale
vypovede su spracované vo forme parafrdzovanych vyjadreni s dérazom na zachovanie ich

pdvodného vyznamu.

4.1 Podnikove vnimanie umelej inteligencie

Pocas individualneho rozhovoru s Mgr. Ondrejom PaSuthom, ktory pdsobi v
spolo¢nosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s., sa podarilo ziskat’ viaceré zaujimavé a
prakticky vyuziteI'né poznatky tykajiice sa vyuzivania umelej inteligencie (Al) v ramci
podniku. Odpovede respondenta priniesli cenny pohlad na aktudlnu situaciu v oblasti
technologii priamo z praxe a zaroven naznacili, ako firma vnima vyvoj v tejto oblasti do
buddcna.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze v sucasnosti je vyuzitie umelej inteligencie v spolo¢nosti
len okrajové. Respondent uviedol, Ze Al zatial' nepredstavuje kIicovy nastroj v beznej
prevadzke firmy a nepouziva sa pri rieSeni zlozitych tloh alebo rozhodovacich procesov.
Namiesto toho funguje skér ako doplnkovy pomocnik, ktory zamestnancom pomaha
napriklad pri formulovani otazok, vyhl'adavani zakladnych informécii alebo pri orientacnej
inSpiracii pri hl'adani rieSeni. Ukazuje sa tak, ze vo firmach ako SPP ma stale najvac¢siu vahu
I'udské rozhodovanie, priCom technologia zatial’ plni len podpornt funkciu.

Zaujimavym momentom rozhovoru bolo zistenie, ze v predchadzajucom obdobi sa v
ramci spoloc¢nosti aktivne rieSila moznost’ zavedenia vlastného interného Al systému, ktory
by mohol pomoct’ pri automatizacii vybranych procesov a zefektivnit’ kazdodenné pracovné
¢innosti. Tento ndpad vSak nardza na viaceré obmedzenia, najmd v oblasti spracovania a
ochrany citlivych udajov. Podl'a slov pana PaSutha si firma vel'mi dobre uvedomuje
potencialne rizika spojené so zdiel'anim internych dat, najmé ak by sa tieto Udaje dostali
mimo kontrolovaného prostredia. Prave preto zatial neprichddza do tvahy prepojenie s
externymi Al systémami, ktoré by s tymito datami pracovali. Bezpecnost’ a dovera st pre
firmu zasadné hodnoty a kazdy krok v tejto oblasti podlieha prisnym vnatornym pravidlam
a kontrolam.

V rozhovore sa d’alej preberala aj otazka o buducnosti zamestnanosti v kontexte
nastupu umelej inteligencie. Respondent vyjadril presvedcenie, Ze v dlhodobom horizonte

sa ur¢ité zmeny daju ocakavat’ — niektoré pracovné miesta mézu zaniknut’, najma tie, ktoré
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zahfnaji rutinné, opakujuce sa ulohy. Na druhej strane vSak poukazal na to, ze umela
inteligencia zaroven vytvori priestor pre nové typy pracovnych pozicii, ktoré buda
vyzadovat' iny sposob myslenia, vysSiu mieru flexibility a schopnost pracovat s
technologiami. Zdoraznil, Ze cielom Al by nemalo byt uplné nahradenie l'udskej prace, ale
skor jej doplnenie a roz$irenie moznosti.

Z odbornych konferencii, ktorych sa zGcastnil, konkrétne z tych, ktoré sa konali v
Nemecku, vnima aktualny trend tak, ze umeld inteligencia nebude znamenat’ koniec prace
ako takej, ale zmenu v jej podobe. Préaca sa transformuje — ¢innosti, ktoré bude mozné
zautomatizovat’, sa presunu na technologie, a l'udia budu mat’ viac priestoru na zlozitejSie,
kreativnejSie i strategickejSie tllohy.

Pri pohl'ade do buducnosti — v horizonte priblizne dvadsiatich rokov — si respondent
vie predstavit nasadenie umelej inteligencie napriklad pri analyze dat, spracovani
Statistickych vystupov alebo monitorovani technickych parametrov systémov. Spomenul aj
moznost’ vyuzitia inteligentnych botov, ktori by zvladali opakujuce sa analytické alebo
administrativne tkony. Takéto rieSenia by podl'a neho mohli priniest’ tisporu Casu, zvysit
efektivitu a zaroven uvolnit’ kapacity pre iné dolezité oblasti.

Zavery, ktoré z rozhovoru vyplynuli, naznacuja, Ze v odvetvi, ako je energetika, sa
téma umelej inteligencie postupne dostava do povedomia, no jej redlne vyuzitie je zatial’ v
skorych fazach. SPP p6sobi ako firma, ktora je otvorena novym technologiam, ale zaroven
kladie doraz na zodpovednost’, ochranu udajov a bezpecnost’. Postoj pana Pasutha pdsobil
vyvazene — realisticky zhodnotil aktudlny stav, no zaroven vyjadril ochotu sledovat’ nové
moznosti a postupne sa na ne pripravovat. Je zrejmé, ze vo firmach tohto typu sa
technologicky pokrok neodohrava narazovo, ale postupne a premyslene, s dérazom na

stabilitu a dlhodobt udrzatel’nost’.

4.2 Podnikové vnimanie budovania komunikacie so zakaznikmi

Dalej s pracovnikom zastupujucim spoloénost’ Slovensky plynarensky priemysel,
a.s., boli ziskané d’alSie cenné informacie tykajuce sa spdsobov komunikécie so zakaznikmi,
vyuzivania digitalnych nastrojov a celkovej pritomnosti firmy na socidlnych sietach. Tieto
poznatky poskytli lepSi pohl'ad na to, ako firma komunikuje s verejnostou a ako buduje
vztahy so svojimi zdkaznikmi v kontexte dnesného digitalneho sveta.

Podla vyjadrenia pracovnika je SPP aktivha na viacerych komunika¢nych

platformach. Zakladom komunikacie je oficialna webova stranka, ktora sluzi ako hlavny
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informacny zdroj pre zdkaznikov. Okrem toho firma pdsobi aj na vybranych socidlnych
sietach, konkrétne na Facebooku a LinkedIne, kde pravidelne zverejnuje prispevky a
odpoveda na otazky verejnosti. Naopak, socialna siet’ Instagram zatial’ vyuzivana nie je, a
aktivne podsobenie na sieti X (byvaly Twitter) spolo¢nost momentalne neplanuje.
Zaujimavostou je rozhodnutie opustit’ platformu TikTok, pricom dévodom bolo to, ze
nenaplnila o¢akavania firmy v oblasti efektivity a dosahu.

V oblasti priamej komunikécie so zékaznikmi funguje SPP prostrednictvom siete
zakaznickych centier, ktorych je na Slovensku priblizne dvadsat. NajblizSie centrum k sidlu
spolo¢nosti sa nachadza v bratislavskej Casti Nivy. Okrem osobného kontaktu mézu
zékaznici vyuzit' aj digitalne formy komunikacie — najcastejsie ide o e-mail, spravy zasielané
cez LinkedIn alebo kontaktovanie prostrednictvom call centra, ktoré slizi na rieSenie
beznych problémov ¢i otazok zo strany zadkaznikov.

Jednou z tém rozhovoru bola aj otazka existencie vernostného programu. Podla
pracovnika SPP sa v sucasnosti takyto program nevyuziva, a to najmi z dovodu charakteru
sluZieb, ktoré firma poskytuje. Ako sdm poznamenal, bezny zakaznik prichadza do kontaktu
so spolo¢nostou najcastejSiec len v suvislosti s vyaétovacou faktarou, preto by klasicky
vernostny systém v tomto prostredi pravdepodobne nemal vyrazny efekt. Zaroven ale
pripustil, Ze do budicna sa podobné formy motivacie zdkaznikov tplne nevylucuju.

Aj ked’ SPP vernostny program aktualne nema, realizuje marketingové kampane,
ktorych cielom je podporit’ prenos sluzieb — napriklad v oblasti dodavky elektrickej energie.
Ako priklad bola spomenutd kampan, pri ktorej zdkaznik moze pri prenose elektriny ziskat
bonus vo vyske az 50 eur. Takyto typ akcie ma za ciel’ motivovat’ zdkaznikov a zaroven
posilnit’ konkuren¢né postavenie firmy na trhu.

V ramci zlepSovania zdkaznickeho servisu sa spolo¢nost’ sustredi aj na vyvoj vlastne;j
mobilnej aplikécie, prostrednictvom ktorej mozu zdkaznici pohodlne riesit’ rézne zalezitosti
tykajuce sa odberu energii. Ako uviedol pracovnik SPP, aplikacia sa neustale vylepSuje —
pribudaju nové funkcie a Coraz viac tkonov, ktoré si v minulosti vyzadovali osobny alebo
telefonicky kontakt, je dnes moZné vybavit’ digitalne. Tento krok vnima firma ako sucast’
SirSieho procesu digitalizécie, ktory ma za ciel’ zjednodusit’ komunikéciu, Setrit’ as a zvysit
dostupnost’ sluzieb.

Z rozhovoru celkovo vyplynulo, Ze Slovensky plynarensky priemysel aktivne sleduje
nové trendy v oblasti komunikécie, no zaroven k nim pristupuje s rozvahou a s ohl'adom na
Specifika energetického sektora. Firma vyuZziva digitdlne nastroje tam, kde to dava zmysel,

no nad’alej si udrziava osobny pristup tam, kde je ddlezity priamy kontakt so zdkaznikom.
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Pristup spolo¢nosti je vyvazeny — otvoreny novym moznostiam, no zarovei opatrny, so
zretelom na funkcnost, bezpecnost' a dlhodobé budovanie doveryhodnych vztahov so

zékaznikmi.

4.3 Podnikové vnimanie rozdielov medzi Statnym a sikromnym
podnikom

Jednou z tém, ktorym sa pocas rozhovoru venovala pozornost, bola otazka potreby
a vyznamu marketingu v kontexte Statneho podniku, akym je Slovensky plynéarensky
priemysel. Ide o oblast’, ktord vyvolava diskusie aj medzi verejnostou, ktord spociva v tom,
¢1 podnik ktory je vo vlastnictve Statu, vobec potrebuje aktivne riesit’ marketingové aktivity.

Na ttto tému sa vyjadril aj respondent rozhovoru, Mgr. Ondrej Pasuth, ktory posobi
v spolo¢nosti SPP. Podl'a jeho slov vnima marketing ako ddlezitu sucast’ fungovania firmy,
bez ohl'adu na to, ¢i ide o podnik Statny alebo sukromny. Ako sam uviedol, z pohl'adu
bezného fungovania a kazdodennych uloh nie je citit’ zasadné rozdiely v marketingu medzi
tymito dvoma typmi vlastnictva. ,,Z pohladu kazdodennej praxe sa Statny podnik v
marketingu az tak nelisi od stkromného,” poznamenal.

Marketing vnima ako prirodzeny nastroj, ktory ma svoje miesto aj v sukromnom
sektore. Osobitne podl'a neho dédva zmysel v oblasti predaja elektrickej energie, ktorou sa
firma zaobera pomerne kratko. Prave v tejto Casti portfolia je marketing dolezity z pohl'adu
budovania povedomia, prezentovania novych sluzieb a =ziskavania zakaznikov v
konkuren¢nom prostredi. V pripade dodavok plynu, kde ma firma dlhodobé a stabilné
postavenie, marketing sice nehra az tak( vidite'nu ulohu, no stale ma svoje miesto najma pri
budovani imidzu a komunikdacii hodn6t znacky.

V rozhovore sa vyskytovala aj otazka, ¢i sa v §tdtnom podniku kladie va¢si doraz na
spolocenskt zodpovednost prave kvoli tomu, Ze je vlastneny Stitom. Respondent vSak
vysvetlil, Ze orientacia na spoloc¢ensky zodpovedné aktivity nie je vysledkom toho, Ze ide o
Statnu firmu, ale skor prirodzenym ddsledkom charakteru samotného podniku. Ako uviedol,
,»uZ samotny produkt, s ktorym sme vstlpili na trh, bol prezentovany ako ekologicky inosné
palivo®, ¢o znamend, Ze otazka udrzatelnosti a Setrnosti k Zivotnému prostrediu bola

zakomponovand do fungovania spolo¢nosti od zaciatku, a nie aZ ako dodato¢na stratégia.
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4.4 Podnikoveé vnimanie zmien v ramci digitalnej revoldcie

V dalSej Casti rozhovoru boli rozpracované aj dolezité suvislosti tykajice sa
spravania zakaznikov v prostredi modernej digitalnej komunikacie. Mgr. Ondrej Pasuth zo
spolo¢nosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s., poskytol pohl'ad na to, ako firma vnima
rozdiely medzi réznymi skupinami zékaznikov, predovsetkym z hl'adiska veku a preferencii
v sposobe kontaktu so spolo¢nost'ou.

Ako prvé uviedol, Ze priemerny zakaznik SPP ma priblizne 50 rokov, ¢o ma
prirodzeny dopad na to, ako pristupuje k technologidm a sluzbam. lde o skupinu, ktoru
digitalna transformécia zasiahla az v neskorSom veku, a preto sa ¢asto spolieha na zauzivané
formy komunikacie. Pracovnik poukézal na to, Ze star§i zakaznici stale uprednostiiuji
osobny kontakt, preto firma zachovava svoju siet zdkaznickych centier ako dolezity
komunikacny kanal. Moznost’ prist osobne, porozpravat sa so zamestnancom a vyrieSit
situaciu priamo na mieste ma pre tato skupinu vysoku hodnotu.

Zachovanie fyzickych pobociek teda nie je len technickym rieSenim, ale aj
premyslenym rozhodnutim, ktoré berie do Uvahy potreby konkrétneho typu klientely. Podl'a
respondenta je stale vel'ka skupina l'udi, najmé vo vysSom veku, ktori sa necitia komfortne
pri rieSeni veci cez internet alebo mobilnt aplikaciu. Prave preto spolo¢nost’ udrziava
rovnovahu medzi digitalnym pokrokom a klasickym pristupom, ¢im sa snazi zabezpecit, ze
kazdy zakaznik si najde spdsob, ktory mu vyhovuje.

Na opacnom konci stoji mlad$ia generacia, ktora ma tplne odlisné oc¢akéavania. Tito
zakaznici su viac orientovani na komuniikaciu prostrednictvom digitalnych médii— ¢iuz ide
o prehl'ad zmlav, prepis energii, zmenu udajov alebo konzultacie. Respondent potvrdil, ze
pocet digitadlne vybavenych uUkonov neustdle rastie, a to aj preto, Ze zakaznici sami
prirodzene ocakavaji rychlost, jednoduchost a dostupnost’ sluzieb kedykolvek a
odkialkol'vek. Firma na tento trend reaguje rozSirovanim funkcionalit v digitdlnych
kanaloch a pravidelnou aktualizaciou webovej aj mobilnej platformy.

Spomenuta bola aj moznost komunikacie e-mailom, ktora patri medzi
najvyuzivanejSie formy kontaktu. Zékaznici méZu napisat poZiadavku a odpoved im
prichddza od povereného pracovnika. Ako zaujimavy navrh odznela mysSlienka, Ze by
zdkaznici mohli zanechat' kontakt a nechat sa kontaktovat spit, ¢o by mohlo byt
efektivnejSie v pripade, Ze ich poZiadavka potrebuje hlbSie preverenie. Takato moZnost
zatial’ nie je dostupnd, no firma sa podla slov pracovnika snazi o rychlu a vecna spitnu

vézbu, aby sa problémy riesili bez zbytocnych prietahov.
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Z rozhovoru jasne vyplyva, ze SPP vnima rozdielnost’ potrieb svojich zakaznikov a
aktivne sa im prisposobuje. Cast’ klientely uprednostiiuje stabilitu, osobné stretnutia a
konzervativnejsi pristup, zatial’ ¢o druha Cast’ o¢akéva flexibilitu, digitalne rieSenia a rychlu
odozvu. Firma sa preto nachadza v bode, kde sa snazi spojit’ tradi¢né aj moderné prvky
komunikacie, a tym vytvorit’ prostredie, ktoré je pristupné a zrozumitel'né pre vsetky vekové
skupiny a typy pouzivatel'ov.

Tento vyvazeny pristup prispieva k budovaniu doveryhodného vzt'ahu medzi firmou
a zakaznikom. Zakaznik tak nie je vnimany len ako prijemca sluzby, ale ako partner, ktorému
sa firma snazi porozumiet. V odvetvi, akym je energetika, je prave dovera jednym z
kl'aicovych faktorov, ktoré rozhoduju o tom, ¢i si zakaznik firmu zvoli aj do buducna. A

prave v tomto smere zohrava sposob komunikacie kI"a¢ovu tlohu.

4.5 Podnikové vnimanie videa ako prvku v marketingu

V dalSej Casti rozhovoru sa diskusia zamerala na vyuzivanie vizudlnych prvkov v
marketingovej komunikacii spolo¢nosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s. Respondent
potvrdil, Ze aj tato forma prezentacie zohrava vyznamnu ulohu pri oslovovani verejnosti, a
to najmd v stvislosti s t¢émami ako udrzatel'nost’ ¢i zodpovedné environmentéalne spravanie.

Ako uviedol, SPP v sucasnosti aktivne vyuziva videa v réznych formach — od
reklamnych spotov az po tematické rozhovory ¢i diskusie. V ramci svojich kampani sa firma
snazi prepajat’ marketing s edukaciou. Konkrétnym prikladom takéhoto pristupu je projekt
,Uhlikova stopka“, ktory je zamerany na vyrovnavanie uhlikovej stopy zékaznikov
prostrednictvom vysadby stromov. Ddlezitou sicastou tejto iniciativy je aj personalizované
video, ktoré zékaznikovi vysvetluje, ako jeho rozhodnutie prispieva k ochrane klimy.
Pracovnik zdoraznil, Ze prave personalizacia je tu klI'a¢ova — zakaznik tak nema len pocit, ze
si kapil produkt, ale Ze sa osobne podiel’a na pozitivnej zmene. To zvySuje nielen hodnotu
samotného produktu, ale aj doveru voci znacke.

Spolo¢nost’ zaroven prevadzkuje vlastny YouTube kandl, na ktorom zverejituje rozne
formaty videi. NajcCastejSie ide o kratke, dynamické vided, ktoré podl'a pracovnika lepSie
zodpovedaji preferenciam dneSného publika. Tento format reaguje na sucasny trend, ktory
kladie doraz na strucnost, vystiznost' a vizualnu pritazlivost. Obsah byva casto ladeny
informacne, no zaroven zostava I'ahko spracovatelny. Vynimkou st len dlhSie formaty ako
rozhovory alebo diskusie, ktoré su urcené skor publiku so zaujmom o hlbsi pohl'ad do

fungovania firmy alebo o aktuélne témy v energetike.

34



Zaujimavé je aj to, Ze vSetok videoobsah pre SPP produkuje externa firma. Interny
tim sa sice podiel'a na priprave obsahu a koordinacii projektov, no samotnd realizdcia a
technické spracovanie prebiehajd externe. Ako uviedol respondent, v rdmci firmy
momentalne nepdsobi Specializovany tvorca obsahu, ktory by sa tvorbe videi venoval na
plny tivdzok. Tento model vSak povazuju za efektivny — umozinuje im sustredit’ sa na kvalitu
vystupu, a zaroven poskytuje flexibilitu pri prisposobeni vystupov aktuadlnym potrebam
kampane.

Vo vSeobecnosti st vided vnimané ako jeden z najucinnejSich nastrojov
komunikécie, ktoré dokazu zrozumiteI'ne sprostredkovat’ hodnoty a postoje firmy. Vizualna
forma ma oproti textu vyrazne silnej$i emocny u¢inok, ¢o umoziuje jednoduchsie a zaroven
presved¢ivejsie komunikovat’ aj zlozitejSie témy. Najma pri produktoch a iniciativach, ktoré
stvisia so spoloCenskou zodpovednostou alebo ochranou zivotného prostredia, zohrava
video dolezit tlohu — prepéja fakty s emociami, ¢im zvySuje G€innost’ celej kampane.

Z rozhovoru vyplyva, ze SPP dobre rozumie vyznamu vizualnej komunikécie v
online priestore a aktivne ju integruje do svojej marketingovej stratégie. Zaroven vSak
nesleduje bezhlavo kazdy trend, ale vybera si také formy obsahu, ktoré su v sulade s jej
hodnotami a charakterom sluzieb, ktoré ponuka. Prepojenie vizudlnych prvkov s
personalizaciou a dorazom na zodpovednost’ tak predstavuje dobre premysleny, autenticky
pristup, ktorym sa firma snazi priblizit k zdkaznikovi a zaroven pozitivne ovplyvnit

vnimanie svojej znacky.

4.6 Podnikové vnimanie udrzatel’ného marketingu

V pokracovani rozhovoru sa téma prirodzene presunula k hodnotam, ktoré
spolo¢nost’ Slovensky plynarensky priemysel, a.s., dlhodobo zastava, a k tomu, ako sa tieto
hodnoty odrdzaju vo vztahu k zdkaznikom. Z vyjadreni pracovnika bolo zrejmé, Ze firma
nechce byt len klasickym dodéavatel'om energii, ktory zabezpec¢i odber plynu ¢i elektriny a
tym jeho posobenie kon¢i. Ambiciou SPP je byt pre zdkaznikov nie¢im viac — znackou,
ktora stoji za zodpovednym pristupom, ponuka pridand hodnotu a dlhodobo si buduje
doveru.

Ciel'om spolo¢nosti je nadviazat’ so zakaznikmi vztah, ktory presahuje technicku
rovinu. Ako priklady takéhoto pristupu uviedol pracovnik produkty s ekologickym a
spologensky zodpovednym rozmerom, ako st ,,Uhlikova stopka“ a ,,Cist4 elektrina. Nejde

pritom o symbolické gesta, ale o konkrétne sluzby s realnym dopadom. Napriklad pri ,,Ciste;
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elektrine* ma zékaznik istotu, ze energia, ktorti odobera, pochadza vylu¢ne z obnovitelnych
zdrojov. Firma tuto skuto¢nost’ potvrdzuje aj certifikdtom, ¢o posilituje transparentnost’ a
zaroven ukazuje, Ze na pristup k udrzatelnosti sa nehl'adi len formalne, ale so skuto¢nou
vaznostou.

Zakaznici vSak podl'a jeho slov nehl'adaju len ekologické alternativy. Stale CastejSie
ocakavaju aj podporu, usmernenie a praktické nastroje, ktoré im pomézu rozhodovat’ sa
uvedomelo. Aj preto spoloc¢nost’ vytvorila kvartalne poradenstvo, ktoré je urcené
zakaznikom vyuzivajicim ,,Uhlikovu stopku®. Raz za Stvrtrok ziskaju informa¢ny balicek,
ktory obsahuje r6zne odporucania, rady a tipy — zamerané napriklad na znizenie spotreby
energii v domaécnosti, ekologické navyky, efektivne vykurovanie alebo jednoduché
opatrenia, ktoré maju zmysel aj v beznom zivote.

Za zmienku stoji konkrétny priklad tzv. ,,Zimného balicka®. Ten zdkaznikom ponuka
komplexnejsi pohl'ad na spotrebu energii poc€as zimy, no obsahuje aj mnoZstvo praktickych
rad — ako nastavit’ teplotu v jednotlivych izbach, ako predist zbytoénému plytvaniu, ale aj
informécie tykajuce sa zdravia. V jednom z vydani sa nachadzal aj prispevok od znameho
slovenského imunoléga, ktory doplnil odborny pohl'ad na vplyv vykurovania a teploty v byte
na imunitny systém. Takyto obsah pdsobi doveryhodne a navyse ukazuje, Ze firma sa snazi
prepojit’ technické témy so zivotom bezného Cloveka — a to spdsobom, ktory je I'ahko
pochopitel'ny a uzitocny.

Dolezité je, ze SPP sa v tychto aktivitach nesnazi o jednostranné presviedcanie.
Namiesto toho vytvara priestor pre dlhodobejsi vztah, ktory je postaveny na otvorenej
komunikécii, podpore a spolo¢nej snahe o zodpovedné spravanie. Spoloc¢nost’ tak neoslovuje
zékaznika iba ako odberatel’a sluzby, ale ako Cloveka, ktorého rozhodnutia maju dopad — a
snazi sa ho v tychto rozhodnutiach pozitivne inSpirovat’.

Z rozhovoru bolo zistené, ze firma chape, ze dne$ny zakaznik sa rozhoduje na
zaklade SirSieho spektra kritérii nez len ceny ¢i technickych parametrov. Do hry vstupuja
hodnoty, presvedcenia a dovera, ktoré sa buduji postupne. A prave preto SPP cielene pracuje
s témami ako environmentalne povedomie, udrzatelnost, ale aj edukacia — ¢im sa snazi
odlisit’ a zaroven priblizit' 'udom zrozumitelnym jazykom.

Zhrnutim moZno povedat’, Ze spolo¢nost’ si uvedomuje, Ze energia ako taka dnes nie
je len o distribucii, ale aj o tom, aké posolstvo nesie znacka, ktord ju dodava. SPP preto
cielene stavia svoju komunikaciu na hodnotach, ktoré maji realny presah do zivota
zakaznikov. Spdja odbornost’ s T'udskym pristupom a snazi sa byt’ firmou, s ktorou l'udia

nechct len uzavriet zmluvu, ale ktorej dokazu dlhodobo doverovat'.
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4.7 Podnikové vnimanie influencerov

Poslednou z oblasti, ktoré boli pocas rozhovoru rozobraté, bola téma vyuzivania
znamych osobnosti a influencerov v marketingovej komunikacii spolo¢nosti SPP. Pracovnik
firmy potvrdil, Ze tento nastroj sice nie je neznamy ani ich znacke, no spolo¢nost’ k nemu
pristupuje vel'mi uvazene a selektivne. Délezitym predpokladom je, aby kazda spolupraca
zapadala do celkového hodnotového ramca SPP a zaroven koreSpondovala s o¢akavaniami
a charakterom ich ciel'ovej skupiny.

Ako konkrétny priklad spomenul spolupracu so slovenskou hudobnou skupinou ,,S
Hudbou Vesmirnou®, ktora sa v minulosti stala tvarou jednej z kampani. Kapela vystupovala
v reklamnych spotoch ako zname a oblibené osobnosti, priCom hlavnym cielom tejto
spoluprace bolo spristupnit’ pomerne technicka tému — ako je energetika — SirSiemu publiku,
a to jednoduchym a pritazlivym sposobom. Vyber tejto konkrétnej kapely nebol nahodny.
Ako vysvetlil pracovnik, iSlo o rozhodnutie, ktoré vychadzalo z toho, Ze skupina ma Siroké
publikum naprie¢ generdciami, posobi nekonfliktne, pozitivne a zarovenn sa hodi do
komunikécie, ktord je zdrzanlivejSia a hodnotovo vyvazena — €o presne zodpoveda Stylu
SPP.

Zaujimavé bolo aj to, ze hoci spolo¢nost’ ma skusenosti s vyuzivanim znamych
osobnosti, v suCasnosti neplanuje vyrazne vstupovat’ do spoluprac s influencermi aktivnymi
na socialnych sietach. Tento krok je do vel'kej miery vedomy a logicky vzhl'adom na to, aky
typ publika firma oslovuje. Ako bolo zdoraznené, cielova skupina SPP je
konzervativnejSieho charakteru — Casto ide o zédkaznikov v strednom az vysSom veku, ktori
st zvyknuti na tradiné formy komunikacie a reklamy. Socidlne siete ako Instagram ¢i
TikTok, ktoré su prirodzenym prostredim pre influencer marketing, nie st u tychto skupin
az tak roz§irené.

Spolo¢nost preto nevidi v influenceroch pésobiacich na tychto platforméach efektivny
nastroj na oslovovanie svojho publika. Pracovnik potvrdil, Ze v najbliZSom obdobi sa takyto
typ spoluprace neplanuje rozvijat' — nie z dovodu neddvery k samotnému nastroju, ale pre
jednoduchy fakt, ze sa nehodi k ich zédkaznikovi ani komunikaénému §tylu firmy. SPP tak
radsSej stavia na adresnejSie a hodnotovo ukotvené formy komunikacie, ktor¢ lepSie zapadaji
do ocakavani ich cielového segmentu.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze firma sa ziroven nevenuje len cCisto komerénym

kampaniam. Angazuje sa aj v oblastiach spoloc¢enskej zodpovednosti, kde sa snazi posilnit’
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svoje hodnotové ukotvenie a podporit’ témy, ktoré maju Sir$i spoloensky vyznam.
Prikladom takejto iniciativy je dlhodoba podpora slovenského paralympijského timu. Tento
krok podla slov pracovnika nie je len o sponzorstve — ide o snahu verejne sa prihlésit’ k
hodnotam ako su inkluzia, rovnost’ prilezitosti ¢i spoloCenska solidarita. V tomto smere sa
SPP snazi ukazat’, Ze jej zalezi nielen na ekonomickej stranke podnikania, ale aj na tom, aky
odkaz zanechava smerom k spolo¢nosti.

Takyto pristup ma podla vSetkého pozitivny dopad aj na celkové vnimanie znacky.
Zékaznici vnimaju firmu ako stabilného a déveryhodného partnera, ktory nerobi rychle a
populistické rozhodnutia, ale premy$la nad tym, akym spdsobom komunikuje a s kym sa
spaja. Pracovnik zdoraznil, ze ddlezitym kritériom pri vybere znamej osobnosti alebo
formatu kampane je nielen dosah, ale aj obsahova kompatibilita — teda to, ¢i dana osoba
alebo projekt skuto¢ne zdiel'a rovnaké hodnoty ako znacka.

Z uvedenych zisteni je zrejmé, ze spoloCnost’ SPP si vel'mi désledne vyberd, akym
spdsobom komunikuje s verejnostou a aké nastroje na to vyuziva. Ci uz ide o reklamu, PR
aktivity alebo spoloéenské projekty, vzdy ide o premysleny vyber, ktory sa opiera o stabilnd
viziu, dlhodoby vzt'ah so zakaznikom a dosledné zachovavanie konzistentného hodnotového

ramca.

4.8 Zhodnotenie vysledkov v ramci spolo¢nosti SPP, a.s.

Rozhovor s Mgr. Ondrejom Pasuthom priniesol mnozstvo praktickych a zaroven
hodnotnych poznatkov o fungovani spolo¢nosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s., ktoré
obohatili pohlad na vyuzivanie modernych marketingovych nastrojov v rdmci
plynarenskeho priemyslu. Firma sa sice pohybuje v tradi¢nom odvetvi, no aj napriek tomu
aktivne reflektuje zmeny v marketingovom prostredi a prispdsobuje sa aktualnym trendom,
pricom svoje rozhodnutia prispdsobuje ciel'ovej skupine aj Specifikdm sektora.

V ramci prvej vyskumnej otazky sme rozoberali, ako SPP reaguje na nastup umelej
inteligencie — ¢i uz v ramci marketingu, alebo pri vnutropodnikovych procesoch. Z
rozhovoru vyplynulo, Ze umel4 inteligencia zatial’ v spolo¢nosti zohrava doplnkovl rolu.
Nevyuziva sa ako plnohodnotny nastroj pri tvorbe marketingovych kampani, ale skor ako
pomdcka pri formulovani otdzok alebo rychlom vyhladdvani informacii. Al momentalne
neul'ahcuje kazdodenné procesy v zdsadnej miere, no vnima sa ako potencidlny nastroj do

budtcnosti. Firma zatial’ nepristapila k znizovaniu pracovnych miest v marketingu kvéli Al
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a nepovazuje ju za ndhradu ¢loveka, skor za podporny prostriedok, ktory moze zefektivnit
rutinné ¢innosti.

Druhd vyskuma otazka sa venovala tomu, aky vyznam prisudzuje firma
konverza¢nému marketingu pri budovani vzt'ahu so zdkaznikmi. Spolo¢nost’ SPP poskytuje
zakaznikom viacero foriem komunikacie — okrem fyzickych pobociek st dostupné aj
telefonické linky a e-mailova komunikacia. Najviac relevantné je podla SPP vyuZitie
socialnych sietu ako su Linked In a Facebook, kvéli vekovej kategorii ich zdkaznikov. Této
dostupnost’ r6znych kanalov zabezpecuje moznost’ priameho a pomerne rychleho kontaktu
s pracovnikmi firmy. V ramci dlhodobych vztahov sa SPP snazi pdsobit’” zrozumitel'ne,
stabilne a doveryhodne, ¢im si buduje vztahy najmé vd’aka konzistentnej komunikacii a
personalizovanému pristupu v niektorych kampaniach.

Dalsia otazka vyskumu bola, akym spdsobom firma reaguje na digitalizaciu
komunikécie. Z rozhovoru vyplynulo, Ze SPP flexibilne reaguje na preferencie zakaznikov.
StarSia klientela uprednostituje osobny alebo telefonicky kontakt, zatial ¢o mladsia
generacia vyuziva web, e-mail a mobilné aplikacie. Bezne rieSené¢ poziadavky ako
fakturacia, zmeny udajov ¢i informacie o produktoch sa presuvaji do online prostredia, ¢im
sa odbremeiniuje tradicna komunikicia. Vyber kandla tak vo velkej miere zavisi od
konkrétneho zakaznika, jeho zru¢nosti a o¢akédvani.

V néslednej vyskumnej otazke sme rozoberali, ako firma vyuziva prvok videa pri
tvorbe marketingovej kampane. V tejto oblasti SPP vnima video ako d6lezity komunikaény
nastroj, predovsetkym v stvislosti s vysvetl'ovanim ekologickych produktov ¢i edukaciou
verejnosti. Spolo¢nost’ vyuziva kratke formaty, ktoré su pre divéka atraktivnejSie a
zrozumitel'nejSie. Vided si produkované v spolupraci s externymi partnermi, ¢o podla
respondenta umoziuje vyssiu kvalitu vystupov. Prikladom je personalizované video pri
produkte ,,Uhlikova stopka®, ktoré prepaja osobny pristup s ekologickym posolstvom.

Délezitym bodom vyskumu bola aj otazka, ako firma chce vyt vnimana zakaznikmi.
Spolo¢nost’ chee byt vnimana ako zodpovedny hrac na trhu plynarenského priemyslu, ktory
sa snazi prispievat’ k ochrane Zivotného prostredia a zarovenn zdkaznikov motivovat’ k
Setrnému spravaniu. SPP ponutka kvartalne poradenstvo, ekologicky orientované produkty
ako ,,Cista elektrina“ a doraz kladie aj na informovanie verejnosti. Odborné prispevky,
napriklad v rdmci ,,zimného bali¢ka®, st dokazom toho, ze firma berie svoju tlohu vazZne a
systematicky sa snazi podporovat’ udrzatel'ny spdsob podnikania.

Posledn4 oblast’ vyskumu sa tykala toho, ¢i SPP vyuziva pri svojich marketingovych

aktivitdch influencerov. Z rozhovoru vyplynulo, Ze SPP pristupuje K tejto téme opatrne a
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strategicky. Spolupréaca s influencermi nie je aktualne v popredi marketingovej stratégie,
ked’ze cielova skupina firmy sa pohybuje mimo hlavnych platforiem influencer marketingu,
ako je TikTok ¢i Instagram. Naopak, spolo¢nost’ preferuje spolupracu s osobnost’ami, ktoré
st hodnotovo konzistentné so znackou — napriklad kapela ,,S Hudbou Vesmirnou®. Do
budutcnosti sa spolupraca s influencermi nevylucuje, no podmienkou je ich vhodnost’ pre
dané publikum a komunikéciu.

Na zaver mozno konstatovat’, ze SPP sa v ramci plynarenského priemyslu aktivne
snazi kombinovat’ tradi€né pristupy s modernymi marketingovymi trendmi. Otvorenost’
novym nastrojom, doraz na komunikiciu, udrzatenost’ a premysleny vyber partnerov
ukazuju, Ze aj Statna firma moéze byt marketingovo funk¢nd, autentickd a flexibilna.
Odpovede ziskané vyskumom ukazuji, Ze moderny marketing méa svoje miesto aj v
tradicnom priemysle — pokial’ sa pristupuje k jeho vyuzitiu realisticky, s ohl'adom na

zakaznika aj samotné hodnoty firmy.
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5 Diskusia

Na zaklade vyskumnych zisteni a analyzy rozhovoru so zastupcom spolo¢nosti
posobiacej v plynarenskom priemysle sme formulovali niekol'ko odportcani, ktoré
vychadzaji zo zistenych skutocnosti a maji potencial byt prinosné pre cely sektor. Tieto
navrhy reflektuju nielen aktudlne potreby zédkaznikov, ale aj technologicky a spolocensky
vyvoj, ktory sa dotyka marketingovej komunikécie a prace s cielovou skupinou.

Vzhl'adom na to, Ze priemerny zédkaznik v tomto odvetvi ma priblizne 50 rokov,
odporaCame, aby digitalizacia sluzieb prebiehala citlivo a s doérazom na pouZivatel'sku
jednoduchost’. Hoci sa ukazuje rastici zdujem o mobilné aplikacie ¢i online zdkaznicke
zony, je potrebné, aby tieto platformy boli intuitivne a 'ahko pochopitel'né aj pre technicky
menej zdatnych pouzivatelov. Uvitali by sme napriklad zavedenie edukacnych videi,
interaktivnych ndvodov ¢i digitalnej asistencie, ktora by pomohla zdkaznikom lepSie sa
zorientovat’ v prostredi novych technologii. Zaroven by malo ist’ o doplnok, nie o uplna
nahradu tradi¢nych kanalov — prave ich zachovanie a prepojenie s digitalnymi nastrojmi
mdze zarucCit’ hladky prechod a vys$siu mieru spokojnosti zdkaznikov.

Dalej odporu¢ame venovat vic§iu pozornost mozZnostiam konverzaéného
marketingu. Spolo¢nosti v plynarenskom priemysle by mohli viac vyuZzivat' dostupné
digitalne komunikacné kandly ako live chat, spravy na socialnych siet’ach ¢i chatboty, ktoré
by dokazali odpovedat’ na najCastejSie otazky. Z vyskumu vyplynulo, ze zakaznici vitaja
rychlu a priamu interakciu, pricom stale plati, Ze osobny pristup zostava délezitym prvkom
budovania dovery. Prave kombinacia automatizovaného konverzacného marketingu a
I'udskej podpory mdze byt rieSenim, ktoré umozni rychlu a efektivnu komunikaciu, no bez
straty osobného pristupu.

V oblasti videoobsahu odporic¢ame firmam z plynarenského sektora pokracovat’ v
jeho vyuZzivani, no ziroven zamerat' pozornost' na posilnenie autenticity a edukacného
charakteru. Video sa ukazuje ako silny nastroj na sprostredkovanie komplexnych tém, ako
st ekologické iniciativy, technologické inovacie ¢i praktické navody pre zakaznikov.
Vhodné by bolo zverejiovanie kratkych, ale vystiznych videi, ktoré vizualne ukazuju
prinosy konkrétnych produktov alebo sluzieb. Zaroveit by sa dalo zvazit aj zapojenie
zamestnancov firmy, ¢im by sa zvysila doveryhodnost’ a autenticita prezentované¢ho obsahu.

Z pohladu ekologickej stratégie odporucame pokraovat v systematickej
komunikécii hodn6t udrzatelnosti. V plynarenskom priemysle méze byt silnym néastrojom

najma prepojenie produktov s konkrétnym environmentadlnym dopadom — napriklad
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prostrednictvom vypoctu znizenej uhlikovej stopy ¢i jasného prepojenia medzi rozhodnutim
zakaznika a pozitivnym vplyvom na zivotné prostredie. Sprostredkovat’ tieto informéacie
mozno cez pravidelné infobalicky, c¢lanky, e-mailové kampane ¢i prave videoobsah.
Vyznamnou sucastou tejto stratégie by malo byt aj aktivne poradenstvo, ktoré zédkaznika
nielen informuje, ale mu aj poskytuje nastroje, ako konat’ udrzatel'ne v beznom zivote.

Na zaver odporucame, aby plynarenské firmy prehodnotili svoju stratégiu v oblasti
influencer marketingu. Hoci sa z vyskumu ukézalo, Ze sucasna ciel'ova skupina nie je Gplne
zvyknuta na tento typ komunikécie, s postupnou generatnou obmenou zdkaznikov bude
dolezité hl'adat’ cesty, ako byt  autenticky aj v digitdlnom priestore. Spolupraca so zndmymi
osobnost’ami, ktoré¢ zdiel'aju hodnoty znacky, nemusia byt iba marketingovym nastrojom,
ale aj sposobom, ako vzdelavat, motivovat’ a rozSirovat’ povedomie o environmentalnych a
spologenskych témach. Uspesna spolupraca vak musi byt vzdy postavena na prirodzene;

zhode hodndt a dlhodobej dovery medzi znackou, influencerom a zdkaznikom.
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Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo preskimanie sucasnych marketingovych trendov a
ich implementaciu vo vybranom priemyselnom odvetvi, so zameranim na inovativne formy
komunikécie a na posilnenie konkurencieschopnosti podnikov v danej oblasti. VVyskum bol
realizovany formou $truktirovaného rozhovoru a vysledky boli nasledne zovSeobecnené na
cely sektor. Pozornost’ sme venovali najmé oblastiam ako umel4 inteligencia, konverza¢ny
marketing, digitalizacia komunikacie, videoobsah, udrzatel'nost’ a spolupraca s influencermi.

Z odpovedi vyplynulo, Ze vyuZivanie umelej inteligencie v plynarenskom priemysle
je zatial' v ivodnej faze. Al slizi najmi ako podporny nastroj na ulahCenie prace, pricom
zatial nemd priamy vplyv na tvorbu marketingovych kampani ani na zniZzovanie poctu
pracovnych miest. Do buducna sa vSak s jej vyuzitim pocita, najmé v oblasti automatizacie
rutinnych ¢innosti.

V ramci konverzacného marketingu sa ukazalo, Ze plynarenské firmy sa snazia o
réznorodé formy kontaktu so zakaznikom. K dispozicii st zakaznicke centra, telefonna aj e-
mailova komunikacia ¢i socidlne siete. Tento pristup je prispdsobeny ciel'ovej skupine, kde
prevazuje starSia populacia so slabSim vztahom k digitalnym kanalom. Digitalizacia
komunikécie napreduje pozvolna, no firmy v odvetvi ju vnimaji ako nevyhnutnost.
Rozvijaju mobilné aplikacie a online sluzby, pricom vSak zachovavaju aj tradicné kanaly.
To potvrdzuje potrebu flexibilného pristupu, ktory respektuje preferencie zdkaznikov
roznych generacii.

Vo videoobsahu sa ukéazal vel’ky potencial najma v oblasti zrozumitel'ného a vizudlne
putavého vysvetlovania zlozitejSich tém. Vided su vnimané ako efektivny nastroj
komunikécie, priCom ich produkcia je najCastejSie zverend externym dodavatelom. Z
pohladu marketingu sliZia nielen na propagaciu, ale aj na edukaciu.

Oblast’ udrzatelnosti sa stava dolezitou sucastou marketingovej identity.
Plynérenské podniky sa snazia posobit doveryhodne, prezentovat environmentdlne
iniciativy a ponukat’ zakaznikom produkty s ekologickym presahom. Ide o sposob, ako
posilnit’ pozitivne vnimanie znacky a budovat’ dlhodoby vztah so zdkaznikom.

V oblasti influencer marketingu je zatial’ viditeI'na opatrnost. Sektor sa orientuje skor
na zname a doveryhodné osobnosti, ktoré maju $irsi zasah v tradinych médiach. Aktivna
spolupraca s influencermi na socidlnych sietach zatial' nie je prioritou, ¢o vychadza z

charakteru cielovej skupiny, ktora nie je vyrazne digitalne orientovana.
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Zaverom mozno povedat, ze plynarensky priemysel sice postupuje pri zavadzani
noviniek opatrne, no z&rover sa usiluje o spojenie tradi¢énych hodnét so su¢asnymi trendmi.
Doéraz na doveryhodnost, stabilitu, ekologické hodnoty a primerani mieru digitalizacie
predstavuje udrzatelny pristup k modernému marketingu aj v odvetvi, ktoré sa na prvy

pohl'ad méze javit’ ako konzervativne.
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