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ABSTRAKT

HORVATHOVA, Dominika: Moderné trendy marketingu a ich aplikicia v podniku. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikovohospodarska.- Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Stefan Majtan, PhD —
Bratislava: FPM EU, 2015, 80s.

Ciel'om tejto zaveretnej prace je ziskat’ podrobné aktualne poznatky o trendoch v
marketingu na zaciatku 21. storo¢ia. Zhrnt' a rozpracovat” vSetky dolezité udalosti VO
vyvoji marketingu a nasledne identifikovat’ faktory, ktoré tieto trendy vyvolali. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 18 grafov, 2 tabul’ky, 1 obrazkok a 3 prilohu. Prva
kapitola podrobne opisuje sucasni problematiku doma a Vv zahrani¢i, kde teoreticky
vymedzuje oblast modernych trendov v marketingu a ich jednotlivé formy. Druha kapitola
sa zaobera podrobnou charakteristikou ciel'u prace. V tretej kapitole je spracovana oblast’
metodiky prace a metoédy skiimania, ktora sa vyuZziva pri zostavovani zavereénej prace.
V Stvrtej Casti je charakterizovana spoloénost VUB banka a.s. a rozpracované jej moderné
formy marketingu. Poslednd kapitola obsahuje zhrnutie vysledkov zaverecnej prace

a navrhy na zlep3enie v spolo¢nosti VUB banka.

KPuacové slova: mobilny marketing,QR kody, zeleny marketing



ABSTRACT

HORVATHOVA, Dominika: The modern trends in marketing and their application in the
enterprise . — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Management;
Department of Business Economy. - Consultant: prof. Ing. Stefan Majtdn, PhD. —
Bratislava: FPM EU, 2015, 80p.

The aim of this thesis is to gain detailed knowledge of current trends in marketing
at the beginning of the 21st century. Summarize and develop all relevant circumstances
subsequent to identify the factors that provoked these trends. The work is divided into five
chapters. It contains 18 graphs, 2 tables , 1 image and 3 attachment. The first chapter
describes in detail the current issues at home and abroad, where theoretically zoom in the
field of modern trends in marketing and their various forms. The second chapter deals with
detailed characteristics of a target job. The third chapter will process the methodology of
work and methods of examination, which we will use in compiling the thesis. In the fourth
part characterizes the company VUB bank as and it will elaborate modern forms of
marketing. The last chapter contains a summary of the results of the thesis and suggestions

for improving the company VUB bank.

Keywords: mobile marketing, QR codes, green marketing
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Uvod:

Prirodzenym vyvojom spolo¢nosti sa menili aj reklamné trendy a formy
marketingu. Pomocou inovacii anovych pristupov sa neustdle vyvijali a zlepSovali
marketingové nastroje. Velku zasluhu na tychto zmenach mala aj finan¢né kriza, ktora
spolu so socialnymi a ekologickymi problémami, spoOsobila vyraznejSic premeny
Vv spravani spotrebitelov. LCudia za¢inaji viac dbat’ o zivotné prostredie a zakladaji mnohé
hnutia na jeho ochranu. Preto mézeme predpokladat, Zze vacSina spolo¢nosti sa bude ¢o
najviac prisposobovat’ tomuto trendu a budi nadmerne dbat’ o Zivotné prostredie. Tak isto
sposob vyroby a vyuzitie materidlov, bude zohl'adiovat’ dopady na prirodu a bioprostredie
ako také.

Zakaznici dnes ocakavaji vysSiu kvalitu vyrobkov a sluzieb, s individualnymi
upravami podl'a ich priani. Menej vnimaju odlisnost’ produktov a vernost znackam
vSeobecne klesa. Maji moznost’ ziskat’ vel'ké mnoZstvo informécii, ktoré spdsobuje narast
ich poziadaviek. Rastie takisto citlivost’ na ceny, kedy si zékaznici hl'adaji najvhodnejsie
rieSenie. Trendom buducnosti je byt’ na trhu pred vznikom potreby, teda pred dopytom po
produkte, tlacit’ tento dopyt a cielene formovat spotrebitel'sk¢ vedomie. Na zéklade
prudkého vyvoja technoldgii sa meni aj marketing a celkovy pristup k zédkaznikovi, ktory
neustale vyvija jeho naroky voci vyrobkom a sluzbam. Celosvetovym trendom je
maximalne uspokojovanie potrieb zakaznikov, kedy sa ich povinnosti minimalizuja a cely
kipnopredajny proces sa zjednoduSuje a Coraz castejSie sa odohrava prostrednictvom
internetu. Je to spdsob predaja, ktory ulahcuje pracu predavajicemu a tiez kupujucemu,
ktory si moze z pohodlia domova sprostredkovat’ nakupy.

Najnovsim trendom moZeme nazvat' ndrast reklamnych a obchodnych procesov
prostrednictvom mobilnych telefonov, ¢i tabletov. Kazdoro¢ne sa zvySuje pocet I'udi, ktori
aktivne vyuzivaji mobilné telefony na moderné smart funkcie (internet a mobilné
aplikacie), ktorymi nahradzaju stolové pocitace a notebooky. Tento trend vytvara vhodné
podmienky na fungovanie mobilného a internetového marketingu a mnohé spolo¢nosti sa
snazia ¢o najrychlejSie prispdsobit’ zdkaznikom. Mobilny telefon méa dnes vécsina l'udi
neustale pri sebe a vyuziva ho stéle viac. To je idedlna moznost’ na oslovenie zékaznikov
a prilezitost’ na vytvorenie si hodnoverného profilu o nich. V tejto diplomovej praci sa

budeme zameriavat’ na moderné trendy v marketingu .



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V stcasnosti sa marketing stal kI'icom podnikatel'ského tspechu. Prosperuju tie
podniky, ktoré najlepSie dokdzu pochopit’ predstavy a Zelania zikaznikov. Neustéle
inovuji a modernizuju svoje marketingové plany. Existuju mnohé trendy v marketingu,
ktoré sa vyvijali uz v minulosti a este stale maja tendenciu rozvijat' sa. Prave preto sa
musia zameriavat’ na tie najefektivnejsie rieSenia. Dolezitou ulohou pre marketing podniku
je rovnovaha medzi ciel'mi a moznostami podniku, je nutné poznat externé aj interné
prostredie podniku. V nasledujucej kapitole sa budeme venovat’ rozvoju marketingu od

tradiéného k modernému.

1.1Prechod od tradiéného marketingu k modernému

Marketing moézeme chapat’ v roznych vyznamoch. AvSak v kazdej definicii
nachadzame urcité spolo¢né Crty, ktoré sa neustale opakuju a tvoria jeho podstatu ato je
zakaznik a jeho potreby. Slovo marketing (the marketing) je z anglického jazyka, kde the
market - oznacuje trh, respektive trhovisko a druha cast’ slova, pripona —ing vyjadruje
priebeh, ¢innost” alebo dej. Je to odborny nazov pre sthrn ¢innosti, ktoré suvisia prebiehaju
na trhu. Musime rozliSovat' pojem marketing v réznych Easovych usekoch. V starom
vyzname bol vnimany ako schopnost’ presvedCit’ a predat. NovSie pristupy, ktoré boli
definované na zaciatku 21. storo¢ia uz prezentuju marketing ako uspokojovanie potrieb
zakaznika. Marketing je zaroven aj vedna disciplina, kde ziskavame poznatky o tom, ako
sa spravat, ¢i vyjednavat’ na trhu, bez ohl'adu na to, ¢i sme predavajuci alebo kupujuci.
TieZ ho mézZeme chéapat’ ako podnikovu funkciu, kedy vytvéra Gtvar, oddelenie podniku —
plniace Specifické funkcie. Cielom marketingu je dodat’ spravny vyrobok spravnemu

spotrebitel'ovi v spravnom Case, mnozstve, kvalite, cene a na spravne miesto.

Marketing - sa chape ako spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov ahodnét to, o

potrebuju a chc.

V tradi¢nom marketingu nastali mnohé zmeny a vytvorili sa modernejSie pristupy

k marketingu ako takému atiez rozdielne pristupy k zdkaznikom. Tradi¢ny marketing



modzeme definovat’ ako: ,,Proces riadenia v ktorom sa za ucelom zisku urcuju, odhaduju

a uspokojuju poziadavky zdakaznikov.* !

Moderny marketing je rozvinuty na zaklade principov tradi¢ného marketingu, na
ktory d’alej nadvizuje. Doraz sa kladie na obchodné vztahy s dorazom na partnersky vztah
medzi dodavatelom a odberatel'om. Cielom moderného marketingu je ziskanie a udrzanie
konkurenénej vyhody uspokojovanim potrieb zadkaznikov. Tiez vytvaranie ¢o najvécsiecho
pohodlia a primeranej urovne nakladov pre zakaznikov. Podl'a institGtu Chartered Institute
of Marketing je definovany ako: ,,Moderny marketing je predaj tovarov a sluzieb, ktoré sa

. . o) o ’ Voo ’ . . ’ . 2
vyrobcovi naspdt nevratia a zaroven ludom, ktori sa k predajcovi vratia.*

Zreteny priklad na zmenu myslenia marketérov, ndm poskytuje marketingovy
model 4P, ktory je kli¢ovy V pristupe k zdkaznikom. Postupne sa transformuje a dopina
0 moderné poziadavky zakaznikov. Menia sa postupy a myslenia v tejto problematike.
Tradiény marketing sa vyznacuje klasickym marketingovym mixom na zaklade 4P:
produkt(product) , cena(price), distribucia(place), komunikacia(promotion).

Moderny pohl'ad na marketingovy mix 4P bol transformovany na 41 3
wlnovdcie - faktor buducnosti a v celkovom ponimani vyrobku, sortimentu a sluzieb

Informdcie — V spojeni s planovanim a kontrolingom vytvaraju Strukturu mozgu

firmy. Spolu s marketingom zaistuju aj spojenie s okolim podniku.

Internet — novy faktor, ktory vytvara prepojenie a vzajomné ovplyviiovanie vsetkych

subjektov trhu — priamych aj nepriamych. Vytvdra priestor pre nové aktivity.

Investicie - poznanie hodnoty znaciek, starostlivost o imidz a 0 uroven

marketingovych aktivit.

Na zéklade vysSie uvedenych zmien v marketingovych mixoch méZeme hovorit
0 rozvoji a o celkovej zmene tvorby marketingu. S turbulentnym vyvojom technologii sa

meni aj postoj zakaznikov k reklame a k obchodu vseobecne. Fenoménom sa stava internet

Y SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s.4. ISBN:80-7226-252-1
2SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s.4. ISBN:80-7226-252-1
® TOMEK, G. — VAVROVA, V.:Marketing od myslenky k realizaci.2vyd.Praha: Professional Publishing,
2008, s.300. ISBN:978-80-8078-327-3
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ajeho vyuzivanie na podnikatel'ské ucely. Jeho sucastou su uz aj moderné mobilné
zariadenia ako telefony a tablety. Marketing a obchod sa vo vel'kej miere opieraja o tieto
moderné vydobytky techniky. Hlavne mladSia generdcia vyuziva jednoduchy nakup
z pohodlia domova. DalSou stéastou moderného marketingu su investicie, ktoré sa
zameriavaju na budovanie znacky a imidzu spoloc¢nosti. Je to dosledok toho, ze na trhu sa
nachadza velké mnozstvo konkurentov, ktori sa od seba odliSuji prostrednictvom dobrého
mena a celkového imidzu znacky. Preto treba do tejto oblasti nadmerne investovat.
Dolezitou zlozkou moderného marketingu st informécie. Podniky sa snazia ziskavat’ Co
najpresnejSie informacie o potencidlnych a sucasnych klientoch. Na zaklade tychto
informécii im vytvaraji ponuky na mieru, podl'a ich potrieb. Trendom sti mnohé dotazniky
0 spokojnosti i potrebach zakaznikov atiez aj povinné registracie novych zakaznikov
prostrednictvom internetu. Takymto spdsobom sa ziskava vel'ké mnozstvo kontaktov, ktoré
mozu opitovne vyuzivat' na marketingové ucely. Poslednym bodom su inovécie, ktoré su
neodmyslite'nou sicast’ou podnikania. Podniky, ktoré zavadzaji inovacie do vyroby alebo
do kupno-predajného procesu st o krok pred konkurenciou. A to vytvara ich vyhodu

a v kone¢nom dosledku aj ich zvySeny obrat a zisky.

Tradicny marketing sa odliSuje od moderného vo viacerych oblastiach ako
napriklad v tvorbe reklamy, v sluzbach zakaznikom, v predaji ¢i v prieskume trhu.

V nasledujucich prikladoch si uvedieme niektoré z nich:

e Marketing v reklame:

tradicny marketing - priprava tlaCenych materidlov, zvukovych a obrazovych
zaznamov a pouZzivanie Standardnych mediadlnych prostriedkov ako je televizia,
rozhlas, noviny a cCasopisy. ZvyCajne je moZné¢ prezentovat len obmedzené
mnoZzstvo informacii

moderny marketing - koncipovanie rozsiahlych informaénych materidlov, ich
zverejnenie na podnikovych webovych strankach, nakup reklamy na inych

strankach

e Sluzby zdkaznikom:

Tradicny marketing - poskytovanie sluzieb 5 dni v tyzdni, 8 hodin denne v
predajniach alebo telefonicky ako reakcia na otazky zakaznikov, vybavovanie
opravarenskych ¢l udrzbarskych navstev u zékaznikov

10



Moderny marketing - poskytovanie servisnej podpory 7 dni v tyzdni, 24 hodin
denne, zasielanie telefonickych, faxovych alebo e-mailovych riSeni, naprava

problémov na dial’ku pomocou pocitatovej diagnostiky

e Predaj:
Tradicny marketing - telefondty C¢i navstevy potencidlnych zaujemcov a
zékaznikov, predvedenie produktov fyzicky alebo pomocou projekéného zariadenia
Moderny marketing - videokonferencia s potenciadlnym zadujemcom a predvedenie

produktu na monitore pocitaca

e Prieskum trhu:
Tradicny marketing - pouzitie technik individualnych pohovorov, ohniskovych
(z&uyyjmovych)  skupin a  poStovych  ¢i  telefonickych  prieskumov
Moderny marketing - pouzitie spravodajskych skupin k diskusidm a pohovorom,
pouzitie e-mailovych dotaznikov, povinnd registracia na webové stranky pri

realizovani obchodu

V casovom priereze historie marketingu mézeme vidiet velké zmeny Vv pristupe
k marketingu. Rozdielny pristup k zakaznikovi v minulosti sa odzrkadluje aj
v nasledujtcich deviatich trendoch marketingu, ktoré presne vytycil a opisal aj znamy

marketér P. Kotler.:*

1. Prechod od marketingového Stylu ,,vyrob a predaj“ ku Stylu ,,pocuvaj
areaguj“. Vas podnik bude prosperovat’ lepsie, ked’ budete marketing chapat’
ako snahu ¢o najlepSie porozumiet’ svojim zédkaznikom, nie ako sposob, ako o
najlepSie predat’ svoje vyrobky.

2. Prechod zo zacielenia sa na zikaznikovu pozornost’ Kk udrZaniu si
zakaznika. Podniky musia radSej venovat' viac pozornosti uspokojovaniu
svojich doterajSich zdkaznikov, ako sa pustia do nekonecnej bitky o novych
zékaznikov. Podniky musia prejst’ od transakéného marketingu ku vzt'ahovému

marketingu.

* Citaj viac: KOTLER, P.2003. Marketing od A do Z — Osemdesdt pojmii, které by mel zndt kazdy manazer,
Praha: Management Press 2003.139s. ISBN:80-7261-082-1
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Prechod od snahy oziskanie ¢o najvicSieho trhového podielu
K rozsirovaniu sluzZieb pre sucasnych zakaznikov. NajlepSou cestou, ako
rozSirovat’ svoj trhovy podiel je rozvijat vztahy so sucCasnymi zdkaznikmi,
predovsetkym hl'adat’ nové vyrobky a sluzby, ktoré by ste im mohli predat’.
Prechod od marketingového monologu k individualnemu marketingu.
Pocuvanie a konverzacia so zékaznikmi vytvorite silnejSie vztahy, ako ked’
k nim budete vysielat’ len jednosmerné odkazy.

Prechod od hromadného marketingu K individudlnemu marketingu.
Masovy trh sa rozpaddva na vela minitrhov a va$ podnik méa v dneSnej dobe
moznosti, ako prispdsobit’ marketing kazdému spotrebitel'ovi.

Prechod od vlastnictva hmotnych aktiv Kk vlastnictvu znadiek. Mnoho
podnikov zaCina davat’ prednost’ vlastnictvu znaciek pred vlastnictvom tovarni.
Veri, ze dosiahne vicsich ziskov vd’aka tomu, ze vlastni menej hmotnych aktiv
a vyrobu zaist'uje vyuzitim externych kapacit.

Prechod od pésobenia na trhu k posobeniu v Kyberpriestore. Prezieravé
podniky rozsiruju aktivity nielen na trhu, ale aj na webovych strankach.
Vyuzivaji internet na nakupovanie, na predaj, na nabor zamestnancov, na
vycvik, na vymenu skusenosti a na komunikéciu.

Prechod od marketingu vyuZivajuceho jeden kanal k marketingu
vyuZzivajicemu viacero komunika¢nych kanalov. Podniky sa uZ nespoliehaju
na jediny kandl, prostrednictvom ktorého oslovuju svojich zakaznikov
a poskytuji im svoje sluzby. Zakaznici preferuju rézne kanaly umoziujuce
pristup k podnikovym vyrobkom a sluzbam.

Prechod od marketingu zameraného na vyrobok k marketingu
zameraného na zakaznika. Znakom marketingovej vyspelosti je okamih, ked’

sa podnik prestane zameriavat’ na vyrobky a ststredi sa na zakaznikov.

Vsetky tieto zmeny mdzeme pozorovat’ v sucasnosti na slovenskom a europskom

trhu. podniky sa snazia vyrabat’ presne na mieru pre jednotlivych zdkaznikov a snaZia sa

0 udrzanie si vernosti zdkaznikov. NesnaZia sa vytvarat’ viacsi podiel na trhu, ale skor

vytvaraju lepSie podmienky pre zakaznikov. Obohacuju sortiment sluzieb a produktov.

Marketingové aktivity zameriavaji presne na cielenu skupiny spotrebitel'ov a nie na Siroké

masy. Taktiez stracaji zaujem o vytvdranie aktiv a nahradzaji ho budovanim imidzu

12



znaCky. RozSiruji aktivity na svojich webovych strankach a orientuju sa na
nizkondkladovi komunikaciu prostrednictvom internetu. Prdve preto sme sa rozhodli
zameriavat' sa hlavne na moderné trendy v marketingu ako su internetovy marketing,

mobilny marketing a iné.
1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing definujeme ako vyuzivanie sluzieb internetu na realizaciu ¢i
podporu marketingovych aktivit. Marketing na internete —on-line marketing — je
kvalitativna nova forma marketingu, ktora moze byt charakterizovana ako riadenie procesu
uspokojovania ludskych potrieb informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou
internetu. Marketing na internete je aplikacia internetu a pribuznych digitalnych

R ’w . . . , . 5
technologii za ucelom dosiahnutia marketingovych cielov.

Internetovy marketing moéZeme nazvat’ aj inym pojmom - Online marketing. Vel'a
autorov vyuziva prave tento vyraz vzhladom na Specificki vlastnost, ktorou sa tento

marketing vyznacuje - t.j. ma elektronick(l formu na online sieti.

Online marketing je sluzba zamerana na propagaciu firmy a zvySenie poctu
navstevnikov web stranky. Prioritou online marketingu je sluzit ako efektivne
marketingové rieSenie s jasne definovanym cielom - ziskat novych zdkaznikov
prostrednictvom internetu, a teda zvysit zisk. Aplikacia jednotlivych rieSeni ziskava
maximum navStevnikov pre web stranku a uspeSne privadza uZivatelov webu k
pozadovanej aktivite. Zakladom je zvySenie konverzného pomeru (percento uzivatelov, z
ktorych sa stanti zakaznici). Spravne nastavenie tychto nastrojov zabezpecuje staly tok
navstevnikov, z ktorych sa stani zékaznici.®

Podobne ako u Klasickej reklamy, mozno aj u internetovej hovorit' o troch
zakladnych funkciach: informaénej, identifika¢nej a persuazivnej

Ciel'om informacnej funkcie reklamy je zdoraznovat’ existenciu nového vyrobku

¢i sluzby a informovat’ spotrebitel'ov o vlastnostiach propagovaného produktu, pripadne

°Citaj viac: HORVATH, Z. 2013.Internetovy marketing. [online]. 2013. [cit. 2014.04.11].
Dostupné na: <http://www.euroekonom.sk/marketing/internetovy-marketing/definicia-
internetoveho-marketingu/>
SCitaj viac: ZVALO, M. 2013. [online]. 2013. [cit. 2014.04.11]. Dostupné na internete:
<http://www.webcreator.sk/online-marketing>
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0 jeho cene a mieste predaja. Pri kontakte s reklamnym obsahom by mala byt informac¢na
funkcia rozpoznana ako prva, tak aby sa recipient mohol zorientovat a prijat’ vSetky
potrebné informacie tykajice sa produktu. Tato funkcia je ddlezita pre samotného
zakaznika. Druhou funkciou internetovej reklamy je identifikacia propagovaného
vyrobku, kedy sa reklama snazi vyrobok odliSit’ od inych porovnatenych vyrobkov na
trhu. Recipient v tejto faze ziskava informaciu o jedinenosti vyrobku, jeho vyhodach
a kvalitach a zaroven si buduje vlastni predstavu o vyrobku ¢i znacke odlisna od
konkurencie. Tato funkcia je rozhodujuca pre marketing, pretoze prostrednictvom
identifikacie je vyrobku prisudzovand istd hodnota, ktorti ostatné produkty nemaju.
K identifikacnej funkcii reklamy patria aj asocidcie, ktoré si potencidlny zakaznik
s produktom spéja a ktoré maji v nasledovnej faze vplyv na jeho ndkupné rozhodnutie.
Poslednou, no zaroven najzasadnejSou funkciou reklamy, je funkcia persuazivna, ktorej
cielom je ovplyvnit’ spotrebné spravanie recipienta a presvedcit’ ho, aby sa rozhodol prave

pre propagovany vyrobok a zakiipil ho. Této funkcia je rozhodujuca pre obchod.’

1.2.1 Zakladné Clenenie ndstrojov internetového marketingu

Internetovy marketing obsahuje mnoho nastrojov, ktoré vyuZiva na efektivnu
komunikaciu s potencialnymi a stcasnymi zakaznikmi. Pomocou spravne zvolenych
nastrojov sa dosahuji podnikové ciele rychlejSie a st menej nédkladné. Uvadzame

nasledovné nastroje:

On-line direct marketing

Direct marketing je jednou z najefektivnejsich ciest ako rozvijat' podnikanie alebo
uvadzat’ nové produkty na trh. Jeho nespornou vyhodou je priebezné meranie vysledkov
a okamzitd reakcia na vyvoj predaja. To, €o prindsa slabé vysledky, moéZeme pozmenit

a prisposobit. To, ¢o funguje najlepSie, posilnit’ a rozsirit. Postupné testovanie nas

"Citaj viac: STEWART, W.; STEWART, E. 2002. Advertising Effects. Encyclopedia of Communication and
Information. Ed. Jorge Reina Schement. Vol. 1. s.10-16. New York: Macmillan Reference USA. ISSN: 1083-
6101
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privedie k optimalnemu nasadeniu finan¢nych prostriedkov a neraz aj k mnohonasobnému

zvyseniu obratu.?

On-line podpora predaja

Na internete je mozné realizovat’ mnozstvo sposobov zvySovania navstev webu a
podpory predaja. Asi tym najrozsirenej$im a medzi podnikatel'mi najziadanej$im je e-mail
marketing, priama komunikdcia s uz existujicimi alebo potencidlnymi zakaznikmi
prostrednictvom e-mailov. Dalsie formy podpory predaja, ktoré pomdzu spropagovat
spolo¢nost’ su: sut'aze, vernostny program, Happy hours na internete — zl'avy na tovar
alebo sluzby vo vybrany defi ¢ hodinu, blogy s pridanou hodnotou, viralne videa a iné.®

On-line public relations

Internet public realations online predstavuje vztah spolo¢nosti s verejnostou. Cudia
kazdodenne vyhladdvaju aktudlne a obsahovo hodnotné informdcie. Online PR ¢lanky
zvySuju povedomie, popularitu a hlavne autoritativnost’” webu danej spolo¢nosti. Priame
nastroje si: PR c¢lanky, aktuality, oznamy, ndvody na pouzivanie a iné praktické
informacie.

Vlastné webové stranky

Vlastnd webova stranka vytvara najlep$i a najucelenejS$i obraz o spoloc¢nosti.
Obsahuje vel'ké mnoZstvo informacii, ktoré potencidlny zakaznik hl'ada. Mozno hovorit’ o
jednom z hlavnych marketingovych nastrojov sliziacich na prezentaciu spolo¢nosti a

zvySovania povedomia o nej.

1.2.2 Online stratégie internetového marketingu

Pri vybere marketingovej stratégie na internet sa moézeme rozhodovat’ podla
umiestnenia reklamy. Hlavné stratégie clenime na dve zakladné Ccasti. Stratégie na
internetovej stranke (on-site strategy) a stratégiu mimo internetovej stranky firmy (off-site
strategy), ktora sa zameriava na splnenie firmou stanovenych marketingovych ciel'ov:

Online stratégia mimo internetovej stranky(off-site) - off-site stratégia na internete

zahfiia jednotlivé aktivity firmy cez internet mimo webovej stranky, ktorych ucelom je

8(V?itaj viac: SKUTKOVA, J2011. . [online]. 2011. [cit. 2014.15.11]. Dostupné na internete:
<http://www.marketingovo.sk/products/tajomstva-direct-marketingu/ >
%Citaj viac: SUHAJDA, T.2013. [online]. 2013. [cit. 2014.04.11]. Dostupné na internete:< [cit. 2014.04.11].
Dostupné na internete>
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zvysit' navstevnost stranky a zvySenie predaja. Medzi najvyznamnejSie patria odkazy
z URL adresou, budovanie vztahov, rézne formaty suborov, spravne zacielenie,

monitorovanie a meranie. Podrobna charakteristika off-site stratégii je nasledovna: ™

Odkazy s URL adresou svojej stranky/e-shopu — najjednoduchsie, ¢o méze firma
urobit, je pridat’ ich na rozne d’alSie stranky na internete — socidlne siete, blog, webové
adresare (stranky firemnych profilov), kde ma vytvoreny svoj profil. Navstevnici tychto
stranok si tak mozu pozriet’ stranku firmy a tiez tento spdsob prispieva aj k tomu, nakol’ko
dobre vyhladavacie nastroje interpretuji platnost’ obsahu stranky. Externé odkazy na web
stranku pomahaja taktiez zvySovat’ jej navsStevnost. Vyhladava¢ Google hodnoti vsetky
stranky systémom, ktory sa nazyva PageRank na stupnici od 1 do 10, pricom 10 je
najlepsie hodnotenie. Toto hodnotenie prebieha podla toho, ako Google vyhodnoti kvalitu
jednotlivych webovych stranok. Cim vysSie je hodnotenie PageRank, tym vyssie a
CastejSie sa zobrazuje dand strdnka v organickych vysledkoch vyhladdvania ako platny
zdroj informacii. Organické vysledky vyhladdvania obsahuji vécS$inou zoznam web
stranok s nazvami, odkazom na stranky a kratkym popisom zobrazujucim, kde sa nachadza
hl'adany obsah na stranke. Na oznacéenie stranky s tymito vysledkami sa pouziva aj skratka
SERP (Search Engine Results Page).

Budovanie vit’ahov — vytvaranie stranok na socidlnych sietach, firemnych profilov
a blogov by malo byt zamerané na kvalitu navStevnosti, nie na jej mnozstvo. Ddlezité su
vztahy so zakaznikmi, ktoré je moZné prostrednictvom tychto stranok budovat. Hoci sa
modze zdat, Ze podstatou pdsobenia na roznych strankach je predat, firmy by si mali
uvedomit’, Ze ich primarnou tlohou je pomoct’ 'ud’om, poskytnut’ im uzito¢né informacie a
budovat’ si s nimi vztahy, ¢im si zvySuja reputaciu a doveru. Dolezité je poskytovat’ aj na
internete informacie, ktoré su pravdivé a transparentné a nezatazovat l'udi so spravami,
ktoré si nevyziadali (spam). Na socialnych sietach a blogoch vznikaju rézne skupiny, v
ktorych ide o spolocné témy, kde mozu jednotlivei dostat’ radu, ndjst’ rieSenie alebo ziskat’
kontakty. Tieto stranky maju vel'ky potencial na budovanie vzt'ahov, najmi ked sa firma
pripaja k tymto komunitam, 1 ked’ to vyzaduje vela Casu a energie. Napriklad profesna

sociadlna siet LinkedIn ma moznost hodnotenia odpovedi na otdzky v jednotlivych

19 Cjtaj viac: FRICK, T. 2010. Return on Engagement : Content, Strategy and Design Techniques for Digital
Marketing. Burlington, USA : Focal Press. 319 s. ISBN 978-0-240-81283-0
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skupinach, pricom tym, ktori maju najlepSie hodnotené odpovede, sa tito informadcia
zobrazuje v ich profiloch.

Rozne formadty suborov — okrem textu je dobré pouzivat' na internete aj d’alSie
média, ktorymi moézu byt rézne multimedidlne formaty ako st obrazky, videa, Flash
aplikacie a pod. Najlepsie audio/video socidlne siete, ako napr. YouTube.com, umoziiuji

vyhl'addvanie podl'a kI'icovych slov aj medzi takymito formatmi suborov.

Spravne zacielenie — je dolezité vediet' zacielit’ spravne miesta, kde by sa firma
mala angazovat’ a zdiel'at’ svoj obsah (napr. ponuky z e-shopu, recenzie, diskusie). Za
tymto ucelom je dobré si vytvorit’ zoznam webovych lokalit relevantnych pre firmu alebo
jej podnikanie, ¢i uz sa rozhodne pre vyuzitie socidlnych sieti, blogov, katalégov. Pri
vybere, na akych socialnych sietach si firma vytvori svoj profil, je potrebné uvedomit’ si,
kolko casu a penazi bude modct investovat do toho, aby tieto profily bola schopna
pravidelne udrziavat’ a nestratit’ na nich kontakt so svojimi fantiSikmi a priate'mi, ktori su
potencidlnymi a vela krat aj redlnymi zdkaznikmi. Ak mé firma vytvorenych vel’a profilov
na roznych socialnych sietach, mala by vystupovat pod tym istym menom a dodrziavat
vieobecné zasady budovania corporate identity. Co sa tyka prace s blogmi, je dobré mat
vytvoreny vlastny blog, firma vSak nesmie zabudat' aj na blogy ostatnych. Mala by
komunikovat’ aj na tematicky pribuznych inych blogoch, kde mdéze v komentaroch
poskytnut’ uzitoéné odborné informécie v oblasti, ktorou sa zaobera a takisto tym zvysit’
navstevnost’ svojho vlastného blogu a ziskat' si nové publikum. - DalSou moZnostou su
katalogy (adresare) organizacii, ktoré moéZu pontkat’ moznost’ vSeobecnych webovych
vypisov alebo aj Specifické publikum, na ktoré sa orientuju. VSetky ponukaji moZnost’
vlozit’ aj spétny odkaz na firemnu stranku alebo blog. Existujt aj stranky v ramci zaloziek
na socialnych sietach (tzv. social bookmarking), ktoré dokazu vyhladat’ najviac Citané,
zdielané a ,like-ované* clanky na web strankach a blogoch, ako aj prispevky na
socialnych sietach a nésledne ich zoradia podla zaujimavosti pre uZivatel'ov podla poctu
hlasov, ktoré¢ im pridelia. Jednou z takychto stranok je napr. www.digg.com. Ako je
znazornené na obrazku 1, tatostranka umoziuje zoradenie vysledkov napr. podla najviac
zdiel'anych ¢lankov na

Monitorovanie a meranie — vzhl'adom na to, ze vSetky vyssie spomenuté sicasti
off-site stratégie by mali byt planované a udrziavané z dlhodobého hl'adiska, je potrebné

ich neustale monitorovat’ a vyhodnocovat, aké vysledky firme prindSaji a nasledne podla

17



toho stratégiu aktualizovat. Je potrebné si najst’ analytické ndstroje, ktoré najlepsie
zodpovedaju potrebam vyhodnocovania. Mali by byt schopné vyhodnotit’ vplyv blogov,
profilov, diskusii a dalSiecho obsahu, ktory zdiela firma mimo svojej web stranky.

Online stratégia na internetovej stranke(on site) - oOnline marketingové stratégie na

internetovej stranke st najCastejSie vyuzivané podnikmi, ktoré sa orientujii na e-shop
apredaj svojich produktov, prostrednictvom internetu. S najznamejSie a preto si ich

spomenieme len okrajovo. Majt jasne stanovené ciele, ktoré sa snaZzia naplnat’:

Oslovenie ciel'ovych skupin a cielena komunikacia s nimi
Posilovanie a budovanie znacky na internete

ZvysSovanie a udrzanie navstevnosti na internete
Realizacia obchodu on-line

Znizovanie nakladov na off-line marketing a efektivnejsiu komunikaciu

NajcCastejSie vyuzivaju nasledujuce nastroje: firemné a produktové webové stranky,

microsites, edukativne weby, email marketing, SEO optimalizacia, SEM, bannery, blogy
a ucast’ v diskusnych férach, vymenné reklamné systémy, zapisy do kataldogov, vernostné

kluby a bonusy, PR na internete, stitaze, ankety prieskumy a mnohé iné.

1.2.3 Integracia internetového a mobilného marketingu

Podniky sa postupne usiluju o prepojenie a integraciu internetového marketingu
S mobilnym marketing. ZvySuje sa pocet zdkaznikov, ktori aktivne vyuZivaju internetové
sluZzby prostrednictvom mobilnych zariadeni. Podl'a stidie z roku 2013 az 40 % z casu
straveného na internete je prostrednictvom mobilného zariadenia. Podla odhadov
prestizneho ekonomického casopisu Forbes bude v roku 2017 az 87 % online ndkupov
uskuto¢nenych prave prostrednictvom mobilnych zariadeni — preto je potrebné zohl'adnit’
aj tieto vysledky pri rozhodnutiach o investicidch do digitalnych platforiem a
marketingovych rieSeni v roku 2014, ktoré by tak mali byt priatel'ské aj k mobilu,
pristupné a prisposobivé — responzivne. Offline material je vSak stale rovnako dolezity a
podniky eSte stale potrebuju aj tlacené rieSenia, ktoré prepoja zédkaznikov so socidlnymi

kandlmi a online ndstrojmi, skvelym ndastrojom st napriklad QR kody, ktoré okrem
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samotného textu mozu obsahovat’ aj odkaz na webov stranku, ¢i zdiel'anie na Facebooku,

¢i sledovanie na Twitteri.

Stabilnou sucastou moderného internetového marketingu sa v minulych rokoch
stali aj socialne média. Povazuju sa za uspesné marketingové nastroje. Stale viac a viac
podnikov stavia na platformach ako Facebook, Twitter, Instagram aby sa dozvedeli
informdcie od svojich zédkaznikov a eSte viac sa s nimi zoznamili. Z hl'adiska uspesnosti
tychto projektov mozeme hovorit’ o progresii V pripade spolocnosti Twitter, ktora
znasobila pocet svojich uzivatel'ov, GispeSne zreorganizovala svoje rozhranie pre reklamu a
v neposlednom rade spustila vlastnu verziu video nastroja. Facebook napriek zaostavaniu v
uplynulom obdobi rozvinul svoju reklamnu platformu a pokracoval v testovani video
reklamy ako sl'ubného nastroja pre ozivenie uspechu tejto socidlnej siete. Instagram oslavil
uspesny rok vd’aka zavedeniu videa a platenej reklamy. Upevilujici sa rast popularity v
posielani obrazkov a videi naznacil zaujimavé zaclenenie tychto marketingovych trendov
do buducich marketingovych stratégii. Predchadzajuce roky priniesli aj niekol’ko trendov,
ktoré je potrebné zohl'adnit’ aj v buducnosti.

Medzi marketingové vystupy vhodné pre mobilné zariadenia mozeme zaradit’ aj
velmi popularne video. Vyuzitie videa v marketingu je ,,in“. Obrazkovo zamerané
socialne siete budu celit’ obrovskému uspechu. Od roku 2013 trend smeruje k zdiel'aniu cez
obraz a video namiesto zdiel'ania cez textovy obsah, pretoze zédkaznici sa domnievaju, ze je

mozné urobit’ ovel'a pozitivnejSie nakupné rozhodnutie, ak maju moZznost’ zhliadnut’ video.

1.3 Mobilny marketing

Mobiln¢ siete predstavuju jednu z najnovsich oblasti pre vyuZzitie marketingu. Prave
vd’aka rychlemu rozvoju technolédgii sa dostavaju mobilné zariadenia do popredia. Dnes je
mobilny telefébn neodmysliteI'nou stucastou vicsiny l'udi. VyuZzivaju ho na rozne aktivity.

NajzakladnejSimi su telefonovanie, posielanie SMS a MMS sprdv. Mnohi ho vSak

1 ¢itaj viac: CHOCHOLAKOVA, A.2014. Content marketing — marketingovd vyzva pre rok 2014,
Ruzomeberok: VERBUM - vydavatel'stvo KU 2014.67s. ISBN 978-80-561-0143-8
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vyuzivaji aj namiesto hodiniek ¢i budika. Najmd umladych T'udi vidime rychle
prispdsobovanie sa modernym technoldgidm, a prave preto ho vyuzivaji vo zvysenej
miere. Jeho neodmyslitelnou sucastou pre mladych Tudi je pristup na internet.
Komunikuju prostrednictvom socialnych sieti, hl'adaji si aktualne informacie na webe.
Prave preto sa mnohé firmy rozhodli pristipit’ k svojim zdkaznikom €o najosobnejSie
a sustredit’ sa na reklamné médium — mobilny telefébn. Prostrednictvom mobilnych
aplikacii sa dostavaju priamo az k zédkaznikom. Tieto aplikdcie umoznuju podnikom
neustale kontaktovat’ svojich zakaznikov, prisposobovat’ sa im. Marketing sa d4 vyuzivat
v mobilnych telefénoch pomocou reklamnych ploch, ktoré sa nachadzaju v tychto

zariadeniach.

Tato nova forma reklamy je Casto mylne pokladanid za naslednika alebo zdokonalenu
formu internet marketingu, avSak len mélo z komunika¢nych médii dokdze to, ¢o mobilny

telefon - priamo zasiahnut’ spotrebitel’a kedykol'vek a kdekol'vek. 12

Marketing sa d4 vyuzivat' v mobilnych telefonoch pomocou reklamnych ploch,
ktoré sa nachadzaju v tychto zariadeniach. Mobilné siete predstavujii jednu z najnovsich
oblasti pre vyuzitie marketingu. Ustaleny nie je ani samotny pojem. Za najvhodnejsi termin
sa povazuje mobil marketing, ¢asto sa ale mozeme stretnit’ s pojmom mobilny marketing.
Pouziva sa aj pojem ,,direct marketing prostrednictvom mobilov — skratene m-marketing.
Tato forma marketingu je u nas zatial’ len v pociatkoch, méZeme povedat, Ze sa reédlne
zaala vyuzivat’ v roku 2002. Ale zaujem o mobil marketing prudko narasti. Vacsina

nastrojov mobil marketingu bola vyvinuta v Eurépe.l?’

Mobilny marketing znamena novy pristup k zakaznikom. Je to interaktivnejsi
a osobnejsi sposob marketingovej komunikacie.

Mobilny marketing je flexibilny a osobny vd’aka tomu, Ze mobilny telefon je velmi
vSestranné a prispdsobivé médium, ktoré umoznuje Siroky rdmec akviziénych
a vernostnych aktivit. Kampane st interaktivne a moézu byt’ vel'mi individualizované podla

chovania a demografického profilu spotrebitelov. Mobilny marketing dopliuje a zosilfuje

12 Citaj viac: SEDLACEK, J. 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing od Ado Y,. Praha: BEN —
technicka literatura, 2006. s. 303. ISBN: 8073001950.
3 Citaj viac: SEDLACEK, 1.2006. E-komerce — internetovy a mobil marketing od A do Z, Praha: BEN-
technicka literatara, 2006. 303s. ISBN:80-7300-195-0.
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tradiéné formy komunikacie. Daldimi doélezitymi vlastnostami je meratelnost
a znovuvyuzitelnost. Ide predovsetkym o schopnost’ rychlo vytvorit’ z prichadzajacich
odpovedi databazu potencidlnych zakaznikov, vyuzitelni pre buducu ,,one to one*

kampaii. 14

1.3.1 Mobilné zariadenia na vyuzZivanie mobilného marketingu

Mobiln¢é zariadenia su vsetky elektronické médid, prostrednictvom ktorych dokéze
Clovek telefonovat’, posielatt SMS a MMS atiez vyuzivat internet. NajznamejSie su
mobilné telefony, smartfony (inteligentné telefony) a tablety. Mobilné telefony su na trhu
uz od pociatku 90.-tych rokov minulého storocia. Skutocného rozmachu sa oblast’
mobilného telefonovania dockala az s nastupom technoldgie GSM, ktora priniesla kvalitné

spojenie, mensie rozmery mobilnych telefonov a cenovo vyhodnejsie tarify.

v, 7 1: . .y . . , . 1
Podl’a $tadie prevedenej Medzinarodnou telekomunikaénou tniou: *°

- koncom roka 2000 boli mobilné telefony najviac rozsirené v Eurdpe( 36
uzivatelov na 100 obyvatelov). VysSSiu penetraciu mobilnymi telefébnmi v Eurdpe
zapriCinili dva faktory. Prvym je nedostatocnd deregulacia telekomunika¢ného odvetvia,
dovol'ujuca monopolom drzat’ vysoké poplatky za telefonne spojenie. S nastupom cenovo
dostupného GSM preto vela zdkaznikov rychle preslo na mobilny teleféon. Druhym
faktorom je geograficka rozloha Eurdpy, ked ju porovnavame s USA je omnoho mensia.
Pokrytie jednotlivych regionov signalom je preto rychlejsie a menej nakladné. V roku 1999
vstupuje na scénu mobilnd komunikacia prostrednictvom novej technologie — WAP. WAP
umoznil uzivatelom v mobilnych telefonoch =ziskavat informacie =z internetu
prostrednictvom www stranok napisanych vo formate WML. Typickou aplikaciou
technologie WAP je WML stranka s aktudlnych kurzovym listkom NBS alebo prehl'ad
udalosti doma a Vv zahrani¢i. Pomocou mobilného telefonu sa dé taktiez aj nakupovat (
Mobile commerce — m-commerce). Zdaleka najoblubenejSou sluzbou je elektronicka

posta. Jednoducho povedané, majitel mobilného telefébnu moze prostrednictvom WML

Y Citaj viac: FREY, P.2011.Marketingovy komunikace — nové trendy 3.0., Praha: Management press,
2011.141s.1SBN:978-80-7261-237-6
1> Citaj viac: STUCHLIK, P.-DVORACEK, M.2002. Reklama na internetu.Praha: Grada Publishing. 2002.
95s. ISBN:80-247-0201-0
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stranok pristupovat’ ku svojej elektronickej poste, moze si ¢itat’ nové spravy alebo spravy

odosielat’. Toto v§etko mdze robit’ prostrednictvom svojho mobilného telefonu.

Medzi najobl'ibenejsie sluzby pontikané v mobilnom telefone patria :

E-mail, vyhl'adavanie na internete, hry, spravodajstvo, zabava, nakupovanie, sport,
cestovanie, kurzy akcii, platenie. Ticto sluzby su zoradené od najoblibenejSich.
Z uvedeného vyplyva, ze vlastnici mobilnych teleféonov a tabletov vyuzivaju velky podiel

¢asu na internetové sluzby.

1.3.2 WAP

Délezitou sucastou mobilného marketingu je vyuzivanie sluzieb WAP — (wireless
application protocol), ktoré vytvaraju a zjednocuju pristup na internet cez mobilny telefon.
Ide o Specifikaciu suboru protokolov, ktoré maji za ulohu Standardizovat internetové
sluzby, ktoré vyuzivaji bezdratové zariadenia, ako mobilné telefony alebo radiové
prijimace na pristup na internet, vratane e-mailu, www stranok, diskusnych skupin alebo
chatu. Aj ked v minulosti sa dalo pripojit' k internetu, jednotlivi vyrobcovia pouzivali
rozne technologie. V budicnosti budu vsetky zariadenia a sluzby na bdze WAP vzijomne
kompatibilné. Na vzniku technologie WAP sa podielali $tyri spolo¢nosti Ericsson,
Motorola, Nokia a Unwird Planet. WAP ajemu blizky protokol WASP prenikaji do
d’al§ich a d’al§ich komunika¢nych ndstrojov, zariadeni a postupov. Mobilné telefony st
prvou oblastou na predvedenie tychto prilezitosti, ale interaktivne PDA (personal digital
assistents) ako Palmtop od Hewlett-Packard alebo PalmPilot od 3Com ich rychlo nasleduja

a nové zariadenia sa objavuju kazdy den.'®

Zijeme v digitalnej dobe. Sice nie vietci sme na Facebooku, ale tplne kazdy ma
mobil. Preto v digitadlnej dobe aj marketing musi byt digitalny. Mobilné aplikacie su pre
nas nové vyborné médium, ktoré¢ mdézeme pouzit’ v kampaniach a vtiahnut’ tak uzivatel'ov

do hry. Mobilné aplikacie sice eSte nezasiahnu tak vela l'udi ako klasické média, ale za to s

10 Citaj viac :PHILIPS, D.2003. Online public relations.Praha: Grada Publishing 2003. 34s. ISBN:80-247-
0368-8
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nimi stravime omnoho viac ¢asu (az 4 minuty v priemere) a davaju ndm nové zazitky so

. 17
znackou.

1.3.3 M -commerce

M-commerce je nakup a predaj produktov prostrednictvom mobilnych telefénov
a dalsich bezdratovych zariadeni. Tento spdsob obchodovania sa dnes povazuje sa
neoddelite'nu sucast’ e-commerce a jeho rozvoj bol podmieneny technologickym vyvojom
mobilnych zariadeni, ako aj poziadavok zakaznikov, ktori si chceli objednavat’ produkty
a sluzby kdekol'vek, nie len tam, kde maji PC a klasicky pristup na internet. Krajina kde
sa m-commerce najviac presadilo je Japonsko. Internetova reklama v mobile tvori
hlavnil zlozku m-commerce. Velmi doélezitym faktorom na uUspesni propagaciu
prostrednictvom mobilov je prispdsobenic www stranok na mensSie formaty a vytvorenie
prehl'adného menu v mobiloch. Samozrejmostou je aj jednoducha orientacia pomocou

vyuzivania responzivnych stranok, ktoré sa na mieru prisposobia mobilnym zariadeniam.

Odvetvia, ktoré st najviac ovplyvnené m-commerce: 18

e Predaj obsahu, ktory je ur¢eny priamo pre mobily (loga, tapety, vyzvanacie
melodie, obrazky, animacie, fotky a video). Zabava a hry.

e Informaéné sluzby najroznejSieho druhu

e [okaliza¢né a navigacné sluzby

¢ Financ¢né sluzby od zobrazeni udajov z burzy az po priame transakcie

e Obejdnavky vybraného hmotného tovaru (len v niektorych krajinach, hlavne

Japonsko)

V ramci m-commerce mézeme hovorit’ aj o novodobom modernom trende v

marketingu: World of Mouth marketing (WOMM) - tento pojem obsahuje Sirenie reklamy

medzi zakaznikov prostrednictvom podavani referencii a doporuceni medzi nimi

17 Citaj viac: ZACKO , J. 2011. Ako pomdhaji: mobilné aplikdcie preddavar. [online]. 2011. [cit. 2014.04.10].
Dostupné na internete: < http://blog.triad.sk/online-marketing/ako-pomahaju-mobilne-aplikacie-predavat >.
8Citaj viac: SEDLACEK, 1.2006. E-komerce — internetovy a mobil marketing od A do Z, Praha: BEN-
technicka literatura 2006. 311s. ISBN:80-7300-195-0
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navzajom. V stcasnosti moderné komunikacné zariadenia, teda v neposlednom rade a
mobilné telefony zvySuju pravdepodobnost’ rychleho rozSirenia referencii medzi
spotrebitelov. Hlavnou vyhodou pri tomto spOsobe Sirenia marketingu je to, Ze
odporucania budia mnohonasobne vacsiu doveru u potencidlnych zakaznikov ako klasické
kanaly. Vel'mi nizke naklady na su d’alSou z mnohych vyhod. Medzi negativa WOMM
patria: zlozitost a nekontrolovatel'nost. Sucastou tohto marketingu je tiez virdlny

marketing, ktory je zaloZeny na podobnom principe.

1.3.4 OR kédy

Mobilny telefon a jeho vyuzitie sa v 21.storo¢i rapidne meni. Funkcie, ktoré su
dnes dostupné na smartfonoch, st velmi uzitocné a €asto vyuzivané na zjednodusenie
a ulahcenie Zivota. Hlavnou vyhodou je mobilny internet, ktory je uz samozrejmostou
najnovsich modelov. Téato oblast’ sa neustdle vyvija prostrednictvom velkého mnozstva
inovacii. K najnov§im technologiam, ktoré vyuzivaji internet v mobilnych telefonoch
zarad’'ujeme QR technologie.

,,Dvojdimenzionalne (2D) ciarové kody alebo QR kody podporuju rozvoj
mobilného marketingu. Ide o Specificku formu kodovania roznych informacii o produkte ci
firme. Maju oznacenie aj Quick Response Code, pretoze ich cielom je vyvolanie rychlej
spdtnej vizby. Zaciatky QR kodov a ich vyuzivanie siahaju do 1994 roku, ked ich vynasla
spolocnost Denso-Wave V Japonsku. AvSak az dnes sa zacinaju vo velkom vyuZivat.
Stretavame sa s nimi na letakoch, v casopisoch, na bilbordoch. Ich vyuZitie je
Sirokospektralne a suvisi S vyuzivanim modernych smartfonov. Pomocou nich je mozné si
tieto obrazky naskenovat a priamo ziskat' informdcie o Zelanom produkte. V priebehu 2
rokov sa aj u nds na Slovensku zacinajii masovo vyuzivat. Su velmi Casto pouzité aj ako
potvrdenia do sutazi. Hlavnou a délezitou viastnostou tychto QR kédov je ich kapacita —

3000bajtov. Ta je niekolkonasobne vicsia ako ich predchodca — ciarovy kod. «19

19 MRUSKOVICOVA,I. 2011. Use of QR codes in mobile marketing communications, In Quo vadis
massmedia / Quo vadis marketing. [CD-ROM].Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie Univerzita sv.
Cyrila a Metoda v Trnave ,2011, p.151-155. ISBN: 978-80-8105-256-9.
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Postup pre vyuzivanie QR kédu:

1. Prvym krokom na vyuzitie QR koédu je stiahnutie pozadovaného softvéru do

mobilného telefonu, ktory sa nachddza v menu mobilu pripadne z Specidlnych
webovych adries

Dal§im krokom je otvorenie softvéru, kedy sa spristupni snima¢ QR kodov, ktory
vyuziva funkcie fotoapardtu. Pomocou neho sa QR kdéd zosnima a aplikdcia je
pripravena na pouzitie. Automaticky sa nacita dekodovany obsah kodu.

Poslednym krokom je moZznost' volby, kedy nam zosnimany kod vygeneruje

telefonne ¢islo, poslanie SMS sprav pripadne nacitavanie webovej stranky.

Varianty reakcie mobilného telefénu po nacitani kodu:?

Najcéastejsi variant pri nacitani kodu je priamy prechod na webova stranku.
Prostrednictvom QR kodu, v ktorom je zakdédovana internetova adresa. Vyuziva sa
na rychle apresné poskytnutie informacii o produktoch a sluzbach. Thned’ po
zosnimani kédu telefonom sa uZivatelovi na¢ita stranka. Dal§ou moznostou je, Ze
QR kod sprostredkuje prehravanie zvuku, ¢i sledovanie videa priamo v
nasom mobilnom teleféne. Vyhodou pre zadavatela reklamy je, Ze si moze
evidovat’ navstevnost’ a atraktivitu svojho produktu alebo sluzby.

Menej obvyklou reakciou je SMS alebo E-MAIL — kedy nam QR koéd pomdéze
komunikovat’ s pozadovanou spolo¢nostou. Po zosnimani kédu telefon nasmeruje
pouzivatel'a priamo na ponuku predpripravenej sms spravy S moznostou odoslania
(hlasovacie sms, darcovské spravy)

Prostrednictvom QR kodu mézeme aj telefonovat’ s pozadovanou spolo¢nostou. Aj
to je mozn¢ pomocou QR kddu sprostredkovat’ v naSom mobilnom telefone. Je
vhodny na vizitky, kedy sta¢i len zosnimat kod apriamo sa skontaktujeme
S pozadovanou osobou. Musime vSak na mobilnom teleféne potvrdit’ volanie.
Jednou z pokroc¢ilych vyhod QR kodu je aj vlozenie poznamky do nasho kalendara
— poznamenat informacie — (miesto, hodina, den...). Klasické zaznamenanie

pripomienky do telefonu nam moéze zabrat” niekolko minut, avSsak pomocou QR

20 Citaj viac: BARTOSOVA, V. 2011. Cannes Lions: Virtudlne Tesco v metre ziskalo Grand Prix.[online].
2015.[cit. 2015-03-13]. Dostupné na internete: http://medialne.blog.etrend.sk/reklamy/tag/tesco/.
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kodu staci len vykonat jednoducht operaciu — zosnimat kod a potvrdit
automatické uloZenie do kalendara (napr. Gidaje z plagatu v hromadnej doprave)

e Presné zaznamendvanie kontaktov do adreséra (napr. vizitky — nazov firmy, tel.c.,
e-mail, ...)

e GPS navigacie — pomocou QR kodu ziskavame aj zakddované GPS stradnice.
Dostaneme sa do aplikéacie navigacie a ta nas priamo odvedie na spravne miesto.
Vyhodou je vysoka flexibilita pri zmene suradnic.

e Technické udaje o QR koédoch: kapacita 7000 numerickych znakov a 4200
nenumerickych znakov. V porovnani s plochou, ktora QR kod zabera je to

obrovské mnozstvo informa4cii.

1.4 Zeleny marketing

Zeleny marketing mo6zeme podl'a V. Lieskovskej definovat’ ako:

» Marketing, ktory je vylucne zamerany na propagdciu alebo reklamu produktov,
ktoré sa vyznacuju urcitymi environmentdlnymi charakteristikami. Ekologicky pristup je
predmetom celkovej marketingovej aktivity firmy. Zeleny marketing analyzuje pozitivne
a negativne aktivity firmy na Zivotné prostredie aberie do wuvahy len niektoré

. , . 21
environmentalne aktivity firmy*

Zeleny marketing zahffia omnoho viac ako len budovanie dobrého podnikatel'ského
imidzu. V prvom rade ide o zavdzok vedenia firmy podnikat’ spdsobom, ktory jej
zabezpecuje ekonomicky rozvoj pri su¢asnom uvedomovani si zodpovednosti za neustéle
zlepSovanie environmentalneho spravania. To si vyzaduje jasné vytyCenie oblasti
environmentalnych: priorit, politiky, cielov a vSetkych procesov s prislubom integrovat’
environmentalne aspekty a vplyvy do riadenia strategickych ako i kazdodennych aktivit
podniku ¢i organizéacie. Predtym byvala starostlivost o zivotné prostredie povaZzovana za
zbytocnost’, ktord navySe modze zmenit konkurencieschopnost’ danej firmy. Dnes sa na

ochranu Zivotného prostredia pozera ako na investiciu do budicnosti a vyznamnu

2l LIESKOVSKA, V. — akolektiv.2010. Zeleny marketing Bratislava: EKONOM2010.21s. ISBN:978-80-
225-3047-7
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konkuren¢nu vyhodu. V roku 1990 nebolo vidiet' environmentalne spravy na celom svete
viac ako dvanéstimi podnikmi pdsobiacimi prevazne v odvetviach znacne znecistujicich
zivotné prostredie. Dnes by sa pocet podnikovych sprav venovanych zivotnému prostrediu
dal iba odhadovat’ a zaokrtihl'oval by sa asi na tisice. Obranny a reaktivny pristup firiem sa

nezadrzate'ne meni na proaktivny a tvorivy.

1.41 Vyvoj zeleného marketingu

Vyvoj zeleného marketingu sa zacal v 80-tych azacdiatkom 90-tych rokov. Za
krajinu vzniku mozeme povazovat Ameriku, kde sa uz vroku 1975 organizoval prvy
workshop ,,Ekologicky marketing”. V 90-tych rokoch nastal boom zeleného marketingu
na tzv. ,;zépadnych trhoch® . Atraktivita tohto druhu marketingu sa v stcasnej dobe
presiva do 4zijskych krajin, kde sa stavaju environmentalne hrozby alarmujice
a mobilizuju vel’ké masy l'udi. Spotrebitelia sa stavali Coraz viac environmentalne
a socialne zodpovedni. Mézeme hovorit’ 0 novej sile zeleného konzumerizmu a ako jedna

z jeho zakladnych &ft, je aj vyzadovanie spolodenskej zodpovednosti od podnikov.?

Kedze sa udrzatelny rozvoj stal dominujicou témou 21.storocia, ako nevyhnutné

v zelenom marketingu sa stavaji dva trendy: 2

e Presadzovanie ekologického podnikania ,,going - green* a ,,eco - friendly*
e Firmy zrozvinutych krajin budii vo svojom podnikani vyuzivat

medzindrodny zeleny marketing formou expanzie na nové trhy

Aplikacia takychto environmentdlnych praktik do marketingu sa navonok prejavuje

uréitymi trendmi:**

2 Citaj viac: LIESKOVSKA, V. — akolektiv.2010. Zeleny marketing Bratislava: EKONOM2010.23s.
ISBN:978-80-225-3047-7
2 Citaj viac: LEE, K. :Opportunities for green marketing: young consumers, In:Marketing intelligence and
planning, ro¢.26.¢.6,2008,s.573-586, ISSN:0263-4503, 5.575
* Citaj viac: TSAI, J.:Marketing the New Green, In: CRM magazine, april 2010, ro¢. 14, &.4, 5.25-29,
ISSN1529-8728, 5.26-27
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- Integrovanie zelenych iniciativ do kazdého aspektu fungovania organizacie: firmy
sa snazia spojit nazov firmy so snahami zvySovat svoju spolocenski
zodpovednost’,

- Vyuzivanie eko znaciek a ekologické logd na produktoch alebo marketingovych
materidloch, avSak pri prijimani tychto znaciek by mali byt firmy pozorné, aby
neboli obvinované z tzv. greenwashingu a aby snaha o informovanie spotrebitel’a
neviedla v konec¢nom doésledku k saturacii trhu s tymito oznaceniami a nakoniec
vysledny efekt by bol maitici pre spotrebitela. Marketingovi pracovnici musia
identifikovat’, ¢i logo je doveryhodné, zrozumitel'né a rozpoznateI'né spotrebitel'om
a ¢i zodpoveda firemnému poslaniu.

- Zainteresovanie zakaznikov do aktivit zeleného marketingu: firmy sa v sticasnosti
snazia motivovat’ svojho zékaznika k priamej participécii na kampani alebo priamo
na produkte

- Zistovanie a reSpektovanie zdkaznikovho vyberu a preferencii, to vedie firmy
nielen K environmentalne zodpovednému spravaniu ale posiliiuje to aj ich
korporatnu zodpovednost’

- Prevzatie pristupu Zzivotného cyklu: zahrnutie environmentdlnych materidlov,
postupov a surovin v priebehu celého vyvoja a zivotného cyklu produktu

- Orientacia na virtualny svet internetu

1.4.2 Zeleny marketing a spolocensky zodpovedné podnikanie

Zeleny marketing je integralnou stc€astou firemnej stratégie. Z pohladu aktivit

zeleného marketingu rozoznavame tri irovne zelenych aktivit: %

e strategické zelené marketingové aktivity: v tomto pripade dochadza

k podstatnej a fundamentalnej zmene korporatnej filozofie

% (itaj viac: POLONSKY, M. — ROSENBERGER, Ph.J.: Reevaluating Green Marketing : A strategic
Approach, In : European Journal of Marketing, ro¢. 41. ¢.11/12, 2007, s.1328-1358, ISSN 039-0566, 5.1329
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o kvazi strategické zelené marketingové aktivity: je tu posun pri
dlhodobych stratégiach ako mnapr. pri propagéacii sa zdoraziuju
environmentalne aspekty

o taktické zelené marketingové aktivity: je tu posun pri kratkodobych
stratégiach ako napr. integracia zelené¢ho marketingu do jednotlivych

funkcnych oblasti podniku

Ciel'om zeleného marketingu je vytvaranie produktov a sluzieb, ktoré su $pecialne
adresované pre environmentalne orientovanych zdkaznikov, ktori vedia ocenit’ zelené
marketingové aktivity na vietkych troch Grovniach. Ci uZ pri podstatnej fundamentalne;
zmene korporatnej orientacie alebo pri dlhodobych ¢i kratkodobych stratégiach podniku.
Zeleny marketing a spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie sa v mnohych ohl'adoch prepéjaju
a buduju podnik, ktory dba o Zivotné prostredie a socidlne aspekty vsetkych zicastnenych

stran. Zakladné znaky podnikania s environmentalnym orientovanim su nasledovné: 2

Cielenie zeleného marketingu — firma sa usiluje o §ir$i zaber, teda o vytvorenie
produktu pre SirSiu skupinu spotrebitelov. Vyhodou je, ze dany produkt je priatel'sky
k Zivotnému prostrediu. AvSak zeleny spotrebitel’ o¢akava cenovi konkurenciu a nie vzdy
je ochotny zaplatit’ viac za zeleny produkt.

Zeleny design/vyvoj nového produktu — firma aplikuje environmentalne principy
priamo pri vytvarani produktu, pretoZe priamo z vyroby pochadza vel’ka cast’ znecistenia.
Ddlezita je identifikécia alternativnych metdd vyroby tovaru a nasledne znizovat’ vyrobné
naklady.

Zelené umiestiiovanie — tito otazku musi firma vyrieSit' uz v zaciatku vzniku
organizacie. Musi si vyty€it environmentalne hodnoty firmy a jej produktov. Vsetky
aktivity vo firme musia byt podriadené zelenym hodnotam. Zmena firemnych aktivit
spojenych s umiestiiovanim je naro¢nd. Odchylky od deklarovanych firemnych eko hodnot
vytvara masivnu negativnu publicitu, ktory zvycajne vedie k strate spotrebitelovej dovery.

Zelena logistika — integrovany distribu¢ny systém, internet a ostatné prvky znizili

dopad na zivotné prostredie tym, Ze je potrebné mensie mnozstvo transportnych modulov.

% Citaj viac: POLONSKY, M. — ROSENBERGER, Ph.J.: Reevaluating Green Marketing : A strategic
Approach, In : European Journal of Marketing, ro¢. 41. ¢.11/12, 2007, s.1328-1358, ISSN 039-0566, s.1330-
1333
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Jeden z hlavnych prinosov je vo vyuzivani reverznej logistiky — teda recyklované obaly
a recyklované tovary.

Marketing odpadu — firmy si uvedomuju, Ze aj odpad moze pridat’ hodnotu firme.
Hlavne ak interné procesy povedu k redukcii odpadu, ¢o vedie k zvyseniu efektivity, alebo
k redukcii pouzivania vlastnych vstupov. Marketing odpadu ma vel’ky potencial.

Zelena propagicia — dolezité pre firmu je urcenie dolezitosti environmentalne;
informacie, ndjdenie spdsobu a formy jej vhodnej prezentacie, aby sa vyuzili nastroje
komunika¢ného mixu. Téato informacia musi vypovedat’ o podstatnych skuto¢nostiach, ak
nechce byt firma obvinena z greenwashingu.

Zelené aliancie — ak firma nemd dostatok odbornych a praktickych skusenosti
Zoblasti zivotného prostredia, je vhodné vyuzit partnerstvd s renomovanymi
spolocnostami. Je dolezité si preverit partnera v problematike cielov a ekologickych

principov.

Zeleny marketing zahffia viac ako len budovanie dobrého podnikového imidzu.
Predovsetkym je to zavdzok vedenia firmy podnikat sposobom, ktory jej zabezpecCuje
ekonomicky rozvoj pri suc¢asnom uvedomovani si zodpovednosti za neustdle zvySovanie
environmentalnej a socidlnej vykonnosti.

Prieskum, uskuto¢neny agenturou Novelli ukazal, Ze spotrebitePov zaujima
patkrat viac to, aky ma firma postoj a aké konkrétne aktivity v oblasti Zivotného
prostredia podnika, ako 0 tom bolo presvedéeny samotny top manazment dopytovanych
firiem. Spotrebitelia potvrdili, Ze environmentalna vykonnost' danej firmy ich zaujima a
riadia sa tym pri ich spotrebitel'skom spravani. Zatial’ o stale viac firiem posilituje svoju
vyrobkovi S§kalu ,,zelenymi produktmi® predovsetkym z dévodov public relations,
spotrebitel'ov v skuto¢nosti zaujima viac, €1 vyrobok alebo sluzba je vysSej kvality, Gspory
v spotrebe energii, absencia Skodlivych latok a podobne. To vsetko je pripisované kvalite
vyrobku — ,,je to lepsi vyrobok®. Zeleny marketing a spolocensky zodpovedné podnikanie
si navzajom uzko prepojené a suvisia s dodrziavanim spolocCenskych a ekologickych

zéasad. Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie mézeme definovat’ ako: 2t

2" Citaj viac: JONES, T.: Corporate Social Responsibility revisited, redefined, California Management
Review, 2003, in: Corporate Social Responsibility. Evolution of the Definitional Construct., ro¢. 38 &.
3,2003,5.37, ISSN: 041-2854.
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,Spolocenska zodpovednost podnikania je pojmom vyjadrujucim zavizky firiem
voci vSetkym skupinam, z ktorych sa sklada spolocnost, a nielen voci ich akcionarom. Dva
aspekty tejto definicie su pritom velmi dolezite. Po prvé, zavizky si treba osvojit
dobrovolne; spravanie ovplyvnené donucovacou silou zdkona alebo dohodou s odbormi
dobrovolnym nie je. Po druhé, platnost zavizkov je vseobecnd, prekracuje tradicnu
povinnost voc¢i akcionarom, a vztahuje sa aj na ostatné socialne skupiny, akymi su
spotrebitelia, zamestnanci, dodavatelia a susediace komunity.

Ekologicky a spolocensky zodpovedné podnikanie mé predovsetkym ekonomické
prinosy a z dlhodobého hl'adiska je to sposob ako si udrzat’ a zvysit’ zisk.

Az 82 % zadavatelov reklamy v USA planuje vydavky do zeleného marketingu v
najblizSom Case navysit'. Pritom 28 % marketérov sa domnieva, ze greenmarketing odkazy
su ucinnejSie ako iné druhy reklamnych odkazov.”®

Zodpovednost’ voci okoliu podniku a vSetkym jeho zlozkdm je prioritou modernych
podnikov. Moderna siet medzinarodnych podnikov dokonca vyzaduje spolupracu
s mens$imi podnikmi, ktoré sa aktivne zapajaji do zeleného marketingu a spolocensky
zodpovedného podnikania. Vytvara sa vel’ky tlak na podniky aby viac dbali o tito oblast’
obchodovania. Zial’, obdobie krizy pdsobilo retardatne na tieto podnikatel'ské zamery
a vacsina spolo¢nosti znizovala vydavky v tejto oblasti. Preto mézeme badat’ v poslednych

rokoch stagnaciu rozvoja environmentalnych zasad.

% (Citaj viac: GREEN, M. 2011. [online]. 2011. [cit. 2014.04.10]. Dostupné na internete:
<http://ddsdd.webnode.sk/green-marketing/ >.
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2  Ciel’ prace

V tejto diplomovej praci sme sa v avodnych kapitolach venovali vSeobecnym
poznatkom o sucasnych marketingovych trendoch, ktoré sme podrobne charakterizovali.
Zamerali sme sa na internetovy, mobilny azeleny marketing. Tvoria stcast’
najmodernejSich marketingovych pristupov. Cielom tejto prace je identifikovat’ faktory,
ktoré tieto marketingové trendy vyvolali. Tak isto treba identifikovat' faktory, ktoré mali
vplyv na rozvoj jednotlivych trendov. Pri internetovom marketingu to bol turbulentny
vyvoj v oblasti telekomunikaénych technolégii. Tento faktor sa podielal aj na rozvoji
mobilného marketingu. Dalim trendom bol rozvoj zeleného marketingu, ktory sa stava
Vv stcasnosti vel'kym fenoménom. Spotrebitelia aj dodavatelia preferuju spolo¢nosti, ktoré
vytvaraji produkty a sluzby s ohl'adom na zivotné prostredie. Je to jedna z priorit v

rozhodovacom procese.

Ciastkovym cielom prace je skimanie situacie marketingu vo vybranom podniku.
Vzhl'adom na turbulentny vyvoj trhu, ktory sa vel'mi rychlo meni, je nutné vyuZzivat’ nové
metody na oslovenie a udrzanie zakaznikov. Ti, Si prirodzene v dnesnej dobe vytvaraju
LHimunitu®“ vo¢i suasnym typom reklam. Preto je dblezité neustale inovovat marketing
a prisposobovat’ sa modernym trendom. Reklamy je v dnesSnej spolo¢nosti nadmerné
mnozstvo. Je to c¢as konzumerizmu, ked si zakaznici samy vyrobky a sluzby
nevyhladavaju, ale naopak, spolo¢nosti s nitené nadmerne propagovat’ a umelo vytvarat
dopyt po svojich vyrobkoch asluzbach. MoZzno povedat, Ze prave tato skuto¢nost’
napoméaha rozvoju elektronickej reklamy a vyuzivaniu modernych zariadeni na
marketingova komunikaciu. Prave toto je oblast’, na ktora sa budeme v tejto diplomovej
préaci zameriavat’. Rozvoj technologii vyrazne ovplyviiuje marketing. Dokonca dnes mozno
badat’ zakaznicke preferencie voc¢i podnikom, ktoré neustale investuji do vyvoja a snazia
sa byt o krok pred konkurenciou. Toto st Casto klIicové faktory na rozhodovanie pre

potencidlneho klienta.

Dal§im Giastkovym ciefom je porovnavat situaciu vo vybranom podniku
s modernymi trendmi. Teda ako sa podnik etabluje na marketingovy trh a v akej miere
vyuziva moderny marketing. Sic¢asne navrhneme zoznam odporucani pre vybrany podnik,
ktoré budi mat’ za ulohu zlepsit’ si€asntl situaciu. PretoZe kazdy podnik ma esSte v urcitych
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oblastiach rezervy, pripadne v porovnani s konkurenciou moéze mat urcité nedostatky.
Dolezité je, aby podnik prichddzal neustale aj s novymi inovativnymi rieSeniami, ktoré sa
mozu stat’ novym trendom v marketingu. Takéto rieSenia maju vSak vysoku financnt
naro¢nost’ a vel'ki mieru neistoty tspechu.

Poslednym c¢iastkovym cielom je zovSeobecnenie vsetkych ziskanych poznatkov
pre teoriu aprax. VsSetky naSe teoretické poznatky budi konfrontované s praxou

a hodnotené v akej miere sa pozadované ciele naplnili.
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3 Metodika prace a metédy skiimania

V casti metodika prace a metdody skumania sa budeme zaoberat opisom
jednotlivych cinnosti na ziskavanie informacii a zdrojov. Taktiez opiSeme pracovné
postupy a rézne metddy vyhodnocovania a interpretaciu vysledkov.

Pocas spracovania diplomovej prace sme poznatky fakty ainformacie ziskavali
Z dostupnych zdrojov. Boli to najméd publikacie od domdcich a zahrani¢nych autorov,
odborné ¢lanky a vyskumy. Medzi zdrojmi sa nachadzali aj elektronické verzie atiez
diskusie so zamestnancami prislusnej spolo¢nosti. VSetky pouzité zdroje st uvedené
V praci. Pri spracovani sme vyuzivali nasledujuce metddy vedeckej prace:

Abstrakcia — mdézeme ju nazvat’ jednym z najdolezitejSich ekonomickym nastrojom
vedeckého myslenia. Je to proces pri ktorom myslienkovo oddelujeme nepodstatné
vlastnosti javu od podstatnych. Metoda sa Casto vyuziva pri vytvarani vedeckych pojmov
a tiez pri formulovani zakonov. VyuZivame ju najma v prvej kapitole.

Analyza — proces, pri ktorom sa zbierajui informacie a nasledne sa triedia, hodnotia
a interpretuju. Ide o rozklad myslienok o skimanom jave na casti, ktoré sa d’alej skumaju.
Ak pozname jednotlivé Casti, tak potom vieme lepSie spoznavat jav ako celok. Tento
proces vyuzivame hlavne vo Stvrtej kapitole, kde analyzujeme spoloc¢nost’.

Dedukcia — hovorime o myslienkovom postupe, kde sa zo vSeobecnych informacii
a poznatkov vytvara konkrétny. Z mnohych poznatkov sa vytyCuji zavery. Protikladom
k dedukcii je indukcia. Je to proces, pri ktorom sa snazime zovSeobecnit poznatky.
O indukcii mozeme hovorit’ pri spracovani zdrojov informacii a 0 dedukcii pri formulacii
odportcani.

Komparacia — ide 0 vedecku metdédu porovnavania, pri ktorej sa zistuju odlisné
znaky javov a predmetov. Vyuzili sme ju pri porovnavani stavu sucasnej problematiky
S historickym vyvojom do dnes.

Syntéza — je velmi previazana s metodou analyzy. Tieto dve metody sa dopiiaju
v analyticko-syntetickych poznavacich postupoch. Je to proces spojenia viacerych
poznatkov a ¢asti do celku. Pomocou tejto metddy mdzeme spoznavat’ stvislosti medzi
javmi. Prostrednictvom syntézy moéZeme formulovat’ vysledky prieskumu a tiez navrhy

pre spolo¢nost’.
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V prvej kapitole sme pomocou ziskavania a Studovania informacii charakterizovali
rieSeni problematiku v teoretickej rovine. Zdrojom zdékladnych informécii boli knizné
publikécie od slovenskych a zahrani¢nych autorov. Informacie sme Cerpali aj z odbornych
vedeckych zbornikov, odbornych ¢asopisov a z internetu. Vyuzili sme syntézu na spajanie
zistenych poznatkov do celku. Abstrakciu a komparaciu sme taktiez vyuzili v prvej
kapitole. V aplika¢nej Casti sa budeme venovat’ ziskavaniu poznatkov 0 danej spoloc¢nosti
a podrobne ju charakterizujeme. Jednym z naSich zdrojov budia aj odborné rozhovory so
zamestnancami dané¢ho podniku. Samotny rozhovor s Opravnenou osobou moézeme nazvat’
kvalitativnou vyskumnou metédou. Tieto udaje mézeme povazovat za zakladné a klI'aioveé,
nakolko boli ziskané len na tento Gdel. Dalsim zdrojom informacii budi propagatné
materialy spolo¢nosti a tiez jej webova stranka.

Pomocou prieskumu medzi spotrebitelmi efektivnejSie ziskame informacie, ktoré
budt sluzit na naplnenie cielov diplomovej prace. Dotaznikovy prieskum sa bude
zameriavat' na otazky z oblasti: online marketingu, mobilného marketingu a zeleného
marketingu. VyuZijeme online dotazniky od spolo¢nosti Survio, ktord nam vyhodnoti
vysledky a poskytne prehladné diagramy na zdokumentovanie vysledkov. Na zaklade
spracovanych informacii sa budeme snazit’ o zodpovedanie troch vyznamnych otazok:

e Rozhoduje sa pri vybere banky viac ako 50% klientov podla jej vyuzivania
zeleného marketingu?
e Ovplyviiuje viac ako 50% respondentov, pri vybere banky, jej pristup k inovaciam

Vv oblasti internetového marketingu a mobilného marketingu?

e Vyuziva viac ako 50% klientov banky aplikacie v mobilnych zariadeniach?
Podla dotaznikového prieskumu tieto hypotézy bud’ verifikujeme alebo falzifukujeme.

Nasledne podla vysledkov prieskumu zhodnotime aktudlny stav v danej spolocnosti

a navrhneme stbor odportcani.

35



4 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole budeme podrobne charakterizovat’ spolo¢nost VUB banka
a zameriame sa na moderné formy marketingu, ktoré st vyuzivané v danej spolo¢nosti.
Teda hlavnou zlozkou bude mobilny marketing, ktory bude prepojeny aj s internetovym
marketingom VUB banky. TaktieZ odborne spracujeme zeleny marketing a spolo¢ensky
zodpovedné podnikanie. Pomocou dotaznikového prieskumu budeme zistovat’ efektivitu
stucasnych modernych trendov v danej spoloc¢nosti. Navrhneme aj sposoby zlepSenia

aktualnej situacie v marketingovej oblasti v porovnani s konkurenciou.

4.1  Charakteristika akciovej spolo¢nosti VUB

VUB banka patri k najvia¢sim poskytovatelom bankovych sluzieb na Slovensku.
Predovsetkym sa snazi o dokonalu finanénu starostlivost’ a finanéné poradenstvo v oblasti
subjektom rozvijat ich aktivity pomocou podnikatel'skych uverov. VUB banka je
dolezitym c¢lankom v procese ziskavania nehnutel'nosti a zarad’'uje sa medzi vyznamnych
poskytovatel'ov hypotekarnych tverov. Viac ako 1,3 miliéna klientov a priblizne 30 %
trhovy podiel z nej v sti€asnosti robia druht najvacsiu banku na Slovensku. V Slovenske;j
republike ma zastipenie v podobe retailovych pobociek, firemnych obchodnych miest,
hypotekarnych centier a klientskeho call centra. V Ceskej republike reprezentuje VUB
banku firemné zastupenie v Prahe. Prioritou banky je strategicky neustale skvalitnovat
produkty a klientsky servis. Majoritnym vlastnikom VUB je od roku 2001 talianska

skupina Intesa Sanpaolo.

Centrala VUB je 88 m vysoka budova nachadzajiica sa na krizovatke KaradZi¢ovej

a Mlynskych Niv v Bratislave. VUB ma v suéasnosti celkovo 209 pobociek.

v - ’ ;o 7 % 7.2
Vseobecna tverova banka, a.s. ma niekol'ko dcérskych spolocnosti: ’

» Citaj viac: JAVORSKY, J. .2014.Vseobecnd itiverovi banka(VUB).[online]. 2014. [cit. 2014.10.11].
Dostupné na internete: <http://www.banky-na-slovensku.sk/vub/>.
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VUB Asset Managment, a.s. je spravcovska spolocnost’, ktora tvori a spravuje podielové
fondy. Spoloc¢nost vznikla v roku 2000 a je clenom skupiny Slovenska asociacia
spravcovskych spolo¢nosti.

VUB Factoring, a.s. je dcérska spolo¢nost’ VUB, a.s., ktora ako prvéa na Slovensku za¢ala
poskytovat’ faktoringové sluzby.

VUB Generali, a.s. je dochodkova spravcovska spolognost, ktora vznikla spolupracou
VUB a Generali Poistoviiou v roku 2005. Spolo¢nost poskytuje svojim klientom
kompletnu starostlivost’ v oblasti dochodkového sporenia.

Consumer Finance Holding, a.s. vznikla v roku 2005 zla¢enim spolo¢nosti poskytujucich
spotrebitel'ské tivery nebankovym sposobom (Quatro, a.s., TatraCredit, a.s., Q-Car, a.s., Q-
Broker, a.s., Slovenska pozioviia, a.s. a Slovenské kreditné karty, a.s.).

VUB Leasing, a.s. je spolo¢nost, ktora svojim klientom poskytuje nielen lizing, ale aj
splatkovy predaj a poistné produkty s vyhodnymi sadzbami.

Nadaicia VUB podporuje rozvoj v oblasti vzdelavania, umenia a charity.

VUB banka je sucastou silngj nadnirodnej bankovej skupiny Intesa Sanpaolo
a vSetky jej CcCinnosti  podliechaji narokom, potrebam aplanom tejto skupiny.
V nasledujucej cCasti kratko opiSeme skupinu ajej zamery na slovenskom trhu
v marketingovej a obchodnej komunikacii.

,Bankovd skupina Intesa Sanpaolo je vicsinovym viastnikom VUB banky.
Talianska Intesa Sanpaolo je jednou z vediicich bankovych skupin v eurozone. Podla
bilancnej sumy a objemu vlastného kapitalu je Intesa Sanpaolo najvicsou bankou v
Taliansku a Siestou najvdcsou bankovou skupinou v Eurdpe. Na svete patri do prvej
desiatky najvicsich bank.Popri svojej materskej krajine posobi vo viac ako 40 Stdtoch
sveta. Zameriava sa na strednii a vychodnii Eurdpu a krajiny Stredozemného mora. Intesa
Sanpaolo patri medzi najdolezitejsie bankové skupiny eurozony a v Taliansku je lidrom v
oblasti retailového a firemného bankovnictva a spravy majetku. Vdaka dobre
rozmiestnenej sieti, ktoru tvori 5 800 pobociek, ponuka Siroku Skalu sluzieb priblizne 11
400 000 klientom v Taliansku. Intesa Sanpaolo sa svojimi zahranicnymi aktivitami
zameriava na strednu a vychodnu Europu a na oblast Stredozemia, kde posobi v 12

krajinach prostrednictvom retailovych a komercnych bank s 1 700 pobockami a s 8 400
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000 klientmi. Okrem toho ma siet’ zahranicnych pobociek, ktora poskytuje sluzby firemnym

klientom v 29 krajindch.«®

Intesa Sanpaolo sa zameriava na produkty asluzby - od klasickych bankovych
produktov k sofistikovanej$im sluzbam - sprava portfolia, Zivotné poistenie, flzie
a akvizicie, Strukturované financovanie pre obyvatel'stvo, pre drobnych a malych
podnikatel'ov, pre vel’ké firmy, pre nadnarodné spoloCnosti a finanéné institicie.
Strategickym cielom skupiny na Slovensku je rozvoj VUB banky a orientacia na sluzby
pre firemnu Klientelu, rozsirenie retailovych sluzieb pomocou franchisingu. Doraz kladie aj
navyvoj ainovacie novych produktov pre klientov, na intenzivnejSiu marketingova
komunikaciu ana zvySovanie komfortu klientov pri vyuzivani bankovych produktov
a sluzieb. Zasadnym cielom banky je vybudovanie dlhodobych, vzajomne vyhodnych
a komplexnych vzt'ahov s klientmi. Mapu posobenia spolo¢nosti mézeme vidiet' v Prilohe

¢.1 - Mapa posobenia medzinarodnej skupiny Intesa Sanpaolo

Zakladnym vymedzenim a charakteristikou VUB banky by sme mohli nazvat’ jej
postoje k zdkaznikom a Strategické ciele do buducnosti. Banka sa snazi konfrontovat
konkurentov prostrednictvom dokladného pristupu k zakaznikovi podla nasledujucich

prvkov:®

., Vizia - Chceme byt najlepSou bankou na Slovensku v spokojnosti klientov a
nadalej byt excelentni v  dosahovani ziskovosti a  prevdadzkovej  efektivity.
Misia - vedomi si hodnoty nasich aktivit a sluzieb, ktoré prindsame spolocnosti na
zdklade jej potrieb a na zdklade dovery a respektu voci vsetkym klientom, zamestnancom a
akcionarom, vytvorit' pocit spolupatricnosti medzi nasimi zamestnancami a komunitou a na
trhu sutazit so zmyslom pre fair play a podporovat udriatelny rast a vysledky.
Hodnoty - nasim klientom poskytujeme bankové a financné sluzby na vysokej
urovni. Zaroven nasimi sluzbami vytvarame a aktivujeme ndstroje na rozvoj ekonomického
systemu Slovenska. Nasim cielom je vybudovat vztah klientov a akciondrov zaloZeny na

dovere a spokojnosti, spolupatricnosti zamestnancov a na blizkosti ku skutocnym potrebam

% JAVORSKY, J. .2015.Vseobecnd iverovi banka(VUB).[online]. 2014. [cit. 2015.11.03]. Dostupné na
internete: < https://www.vub.sk/files/sekundarna-navigacia/o-banke/dl_brozura_o_banke_web.pdf >.
3! WALTEROVA, A. Hodnoty a principy.2014.[online]. 2014. [cit. 2014.10.11]. Dostupné na internete:
<https://www.vub.sk/o-banke/hodnoty-principy/>.
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celej spolocnosti. Preto sii sicastou firemnej kultiry a etického kédexu VUB hodnoty,
ktoré nam pomdahaju byt uspesnymi a dosahovat’ ocakavané vysledky. Hodnoty usmernuju
nase konanie v situacidach, ked’ si musime vybrat’ medzi niekolkymi cestami. Su zakladom
toho, aby sme boli uspesni vo svojej praci ako jednotlivci aj ako banka. Medzi hlavné
hodnoty VUB banky patri transparentnost, spolocenskd zodpovednost a tiez etika
podnikania.*

Eticky kodex - zavizny dokument, ktory usmeriiuje spravanie jednotlivcov. Hovori
tiez o doraze na socialne a environmentalne aspekty, ktoré prispievaju k minimalizacii

uverovych rizik a rizik tykajacich sa dodrziavania regula¢nych opatreni.

Konkurencia v bankovom sektore je vel'mi vysoka. Neustale na tzemie Slovenska
prichddzaji nové zahrani¢né banky, ktoré sa snazia ziskat' ¢o najvacsi podiel na trhu.
Medzi najviésich konkurentov VUB banky modzeme zaradit Tatra banku, Slovenski
sporiteliu a CSOB banku. Tieto banky maju vysoky podiel vkladov od obg&anov
a podnikov. Zameriavaju sa na Siroké portfolio retailovych produktov. Vzhl'adom na to, Ze
poskytuju Siroké portfolio, tak sa aj predrazuji sluzby pre klientov. Banky s takymto

zameranim, prinaSajui na trh stale nové produkty, ktoré st prepojené s poistovnictvom.

Retailové banky orientované na Sirokl verejnost’ funguju na baze kamennych
predajni, kedy klienti v prevaznej miere vyuzivaju siet’ pobociek a menej internetové
sprostredkovanie sluzieb. Aktudlne sa stidle zvySuje percento vyuZivania bank
prostrednictvom internetu a do izadia sa dostava klasicky predaj sluzieb. MéZeme hovorit’

0 distribu¢nych kanéloch s ¢asovo neobmedzenou pristupnost'ou sluzieb.

Tatra banka a.s. — je stfastou nadnarodnej skupiny Reifeissen Zentral Bank. Je
orientovana na univerzalnu klientelu. Ma sidlo v Slovenskej republike a tiez disponuje
certifikdtom vykonavani hypotekarnych obchodov. Jej historia sa datuje od roku 1990,
ked’ vznikla na Slovensku ako prva sukromna banka. V roku 2011 poskytla banky tdaje,
0 poc¢te zamestnancov a po¢te pobociek — 3400 zamestnancov a 154 klientskych miest.
MoéZeme o nej povedat’, Ze je moderna a flexibilny banka, ktora zabezpe€uje spravu penazi

a poskytuje Siroké portfolie bankovych sluzieb.

CSOB banka a.s. — je ¢lenom belgickej skupiny KBC, ktora ma zaroveir 100% podiel na
akciach banky. CSOB banka disponuje pravom na poskytovanie hypotekarnych averov.
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Patri medzi najsilnejSie banky na slovenskom trhu. V tejto oblasti ma uz 40-ro¢né

skusenosti. Poskytuje vysokokvalitné finanéné a poistovacie sluzby.

Slovenska sporitelfia a.s. — je ¢lenom medzindrodnej skupiny Erste Group. Patri
k bankam, ktoré maju najvacsi pocet klientov na trhu. Taktiez disponuje vel’kym objemom
aktiv. Méa vysoky podiel v pocte poskytnutych hypotekarnych a spotrebnych uverov.
Dlhodobo patri k najvyznamnej$im bankdm, ktoré si udrziavaju kapitadlova vybavenost’

a kvalitu v poskytovanych sluzbach.

4.1.1 Vybraté financné a komeréné ukazovatele VUB banky

Bankovy sektor zaznamenal za rok 2013 vyrazné zvySenie dopytu po Uveroch,
ktoré bolo sposobené znizenim turokovych mier na historické minimd. Medziro¢na
dynamika vykazovala mierne zlepSenie pocas celého sledovaného obdobia. Je mozné
hovorit’ aj o zvySenom konkuren¢nom boji medzi bankami. Kym dopyt po uveroch mohol
byt podporeny aj pokracujiicim stabilnym vyvojom cien nehnutelnosti, vybrané stredne
vel'ké a menSie banky dokézali zvysit' svoj podiel na novych tiveroch najmid pomocou
svojej urokovej politiky, dosledkom ¢oho dosiahli irokové sadzby svoje nové historické
minima. Vyvoj objemu novych uverov bol do istej miery ovplyvneny aj refinancovanim uz

. oy e ’ 32
existujucich averov.

Tabul'ka ¢.1:Vybrané financné ukazovatele z konsolidované¢ho vykazu ziskov a strat a ostatnych

sucasti komplexného vysledku.

Ukazovatel (mil.€) 2013 2012 ZMENA
Prevadzkové vynosy 530,8 481,7 10,2%
Prevadzkové naklady bez bankového odvodu  226,7 219,9 3,1%
Bankovy odvod 38,5 35,2 9,4%
Prevadzkovy zisk 265,6 226,6 17,2%

%2Citajte viac: HILMANOVA, A. 2014.[online]. 2015. [cit. 2015.4.11]. Dostupné na internete: <
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Dohlad/ORM/Analyzy/protected/AnalyzaSFS1p2013.pdf >.
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Zisk pred zdanenim 179,7 147.8 21,6%
Cisty zisk pred zdanenim 135,1 119,7 12,9%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla http://www.webnoviny.sk/ekonomika/clanok/794846-skupina-

vub-so-17-percentnym-narastom-prevadzkoveho-zisku/

V prehlade finan¢nych ukazovatelov za roky 2012 a 2013 bola banka znovu
schopna zlepsit svoju trhovi poziciu prostrednictvom systematického bankového
hospodarenia. Banka dosiahla udrzateI'nti mieru vysledkov, ¢im sa potvrdzuje hodnota jej
aktiv pre Klientov, zamestnancov, odberatelov a akcionarov. Cielom banky sa stava
neustale participovanie na zdokonalovani produktov asluzieb s co najefektivnejSimi
spatnymi vizbami od klientov. VUB banka na Slovensku za rok 2013 poskytovala svojim
zakaznikom nadStandardné sluzby v podobe 573 kusov bankomatov a u obchodnikov
vyuziva 9201 kusov POS termindlov, prostrednictvom ktorych moézu zakaznici platit’.
Z pohl'adu zamestnéavatel'ov sa tato banka tiez radi medzi poprednych hra¢ov na domacom
trhu, kde zamestnala za rok 2013 3959 zamestnancov. Neustale sa snazi zvySovat’ kvalitu
svojich sluZieb a svojim zdkaznikom poskytuje poradensky a sprostredkovatel'sky servis na

244 pobockach.

Tabulka &.2: Vydavky na reklamu vo VUB banke

Ukazovatel’(mil. €) 2014 2013 2012
Vydavky na reklamu 10 565 10 148 7972
z toho online reklama 923 811 637

Zdroj: vlastné spracovanie podla https://www.vub.sk/files/sekundarna-navigacia/o-

banke/profil-banky/vyrocne-spravy/vs_sk 2014.pdf

VUB banka neustale zvy$uje svoje vydavky na reklamu a vytvara masivne
marketingové kampane. Bankovy sektor je Specificky vtom, ze sa sustreduje na
vyuzivanie televiznych rekldm aje jednym z najvdcSich zadavatelov reklamy spolu
s telekomunika¢nymi operatormi. Investicie do reklamy sa teda pohybuju v desiatkach
milidonov EUR. Podl'a uvedenych udajov z internych zdrojov banky mézeme povedat’, ze

banka pocas rokov 2012 az 2014 neustdle zvySovala investicie do reklamnych kampani.
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V roku 2012 to bolo 7 972 000 € a v roku 2014 mdzeme hovorit’ o dost’ vysokom naraste
az na 10 565 000€.

Vzhl'adom na neustaly a naro¢ny konkuren¢ny boj banka musela udziavat svoju
silni poziciu na trhu a vynalozit’ vysoké investicie prave do reklamy. Online reklama
zahffia internetovy marketing a investicie do mobilného marketingu. Banka si udrziava
vydavky do tohto typu marketingu na nizsej Grovni. V rozpiti 8-10% ro¢ne z celkovych
vydavkov na reklamu. Napriek nizkemu podielu na celkovych reklamnych vydavkoch to
vSak musime hodnotit’ pozitivne vzhl'adom na fakt, ze tento typ reklamy patri
k najlacnej$im. Hlavne v porovnani z televiznou a rozhlasovou reklamou. Z velkej Casti
zahfna aj podporu technicko-informacnej podpory internetového a mobilného marketingu
atiez predplacanie si poprednych miest v internetovych vyhladévacoch. Taktiez banka
investuje do marketingu na socialnych sietach atam inzeruje svoje sluzby pre presne

vymedzent ciel'ovu skupinu zdkaznikov.

4.1.2 SWOT analyza VUB banky

Prostrednictvom SWOT analyzy sa budeme zameriavat’ na kI'a¢ové oblasti vo VUB
banke. Pomocou tejto analyzy modzeme vytycit' slabé asilné stranky banky a oblasti
Vv ktorych musi banka vynalozit’ dodato¢né prostriedky na vylepSenia a tieZ na udrZanie jej
postavenia na bankovom trhu. Dal$ou pridanou hodnotou SWOT analyzy je objektivne
zhodnotenie aktudlnych prilezitosti a hrozieb, ktoré by mala banka vyuzit vo svoj
prospech. Pri zostavovani SWOT analyzy sme spolupracovali a odborne konzultovali

S manazmentom banky.
Silné stranky

e Clenstvo v silnej finan¢nej skupine Intesa San Paolo
e Kvalifikovany personal

e Kvalitné produkty a sluzby

e Pozitivny imidZ medzi klientmi

e Rozsiahla siet’ pobociek

e Inovacie
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Velky pocet bankovych oceneni

Slabé stranky

Vysoké naklady na personal a siet’ pobociek
Fluktuécia zamestnancov
Nizka lojalita klientov

Slaba technicko-informacna vybavenost’

Prilezitosti

Trhy Eurdpskej tnie

Akvizicie

Rast poctu zakaznikov
Pozitivny pristup k inovaciam
Reklamné a sponzorské aktivity
Investovanie do inovécii

Dlha tradicia bankovnictva na Slovensku

Hrozby

Rychly nérast Grokovej miery
Inflacia

Oslabovanie meny

Pokles kvalifikovanej pracovnej sily
Hospodarska kriza

Velky pocet konkurenénych bank

Néro¢ny pristup na nové trhy

Na zaklade uvedenej SWOT analyzy mézeme konStatovat’, Ze banka sa nachadza

vo velmi priaznivom $tadiu svojho zivotného cyklu podniku. Je stabilizovana a ma

mnozstvo silnych stranok, ktorymi posiliiuje svoje postavenie na trhu. AvSak silna
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konkurencia neustéale zvysuje svoj podiel na trhu a tym narasa stabilitu VUB banky. Preto
treba neustale hl'adat’ nové prilezitosti a snazit’ sa vyuzivat' ich v maximalnej miere aj za

cenu neuspechu.

4.2 Zeleny marketing a spoloéensky zodpovedné podnikanie vo VUB
banke

Zeleny marketing sa na zaciatku 21. storoCia dostava do popredia a Coraz viac
spolo¢nosti ho zacina vyuzivat' na obchodné a marketingové ucely. Moderna spolocnost’
dba oenvironmentalne zasady. Atento trend sa neustale posiliiuje. Z pohladu
spotrebitel'ov je to uz vyznamny prvok, na zaklade ktorého si vyberaju produkty a sluzby.

Vo VUB banke maju systém zeleného marketingu a hospodarstva podrobne rozpracovany.

Pri vyuzivani spotrebnych materidlov - medzi aspekty vplyvajuce na zZivotné
prostredie sa radi spotreba kancelarskeho papiera, spotreba tonerov do kopirovacich
strojov a tlaciarni, zber a likvidacia pouZzitych obalov a tiez spolupracu v oblasti facility
manazmentu (spravy budov) so spolo¢nostami, ktoré st certifikované ISO 14001. Néakup
kancelarskeho papiera sa obmedzuje na bezchlorovy papier (TCF) a recyklovany papier.

Okrem toho boli v zdujme ekologického pristupu VUB banky prijaté pre d’alsie
obdobie tieto opatrenia/zavizky:

e znizit’ celkovu spotrebu papiera,

e znizit’ spotrebu ,,necertifikované¢ho papiera®,

e pouzivat’ ekologicky certifikovany papier,

e uprednostnit’ ndkup a spotrebu papiera:

e od certifikovanych vyrobcov s oznac¢enim pdvodu papiera,

e recyklovany papier — v €o najvysSej moznej miere pouzivat' 100 % recyklovany
papier,

e Dbieleny papier — pouzivat’ papier typu ECT — TCF (tetrachlorin).

Recyklovany papier sa pouziva na obalky, v ktorych sa zasielaju klientom vypisy z
uctu. Od roku 2010 sa realizuje projekt zasielania elektronickych vypisov, ¢o sa odrazilo v

znizenej spotrebe recyklovaného papiera. Nakolko VUB banka nie je vyrobny podnik a
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vysledkom jej ¢innosti nie s vyrobky, na ktoré by bolo potrebné nakupovat’ vstupné
materidly, v sprave sa podrobnejSie nezaoberdme pouzitymi materidlmi ani pouzitymi
recyklovanymi vstupnymi materialmi.

Spotreba priamych energii - VUB banka sa neustale usiluje znizovat’® spotrebu
energii. Rovnako ako v predchadzajucom obdobi, aj v roku 2011 kladla déraz na nakup
efektivnych chladiacich a vykurovacich zariadeni, na hospodarne vykurovanie a chladenie
svojich priestorov a na vyber ¢o mozno najaspornejSich svetelnych zdrojov do naSich
priestorov.

Usporné opatrenia -usporné opatrenia st vlastne investiciami VUB banky do
ochrany zivotného prostredia a modernizdcie prevadzky. Prevazna cast’ z nich sa tykala
zatepl'ovania a zabran uniku tepla, rekonstrukcie osvetlovacich sustav a modernizacie
kotolni. Dal§imi priamymi investiciami boli:

e ndklady na likvidaciu odpadu a inej kanceldrskej techniky = 6 019 eur (v priebehu
roka 2011 sa prestal vyvazat’ papierovy odpad do spalovne)

Projekty zelenej energie a energetickej efektivnosti ,,Twin Pillars® -
udrzatenost’ zivotného prostredia je jednym zo zdkladnych pilierov stratégie
zodpovedného podnikania banky. V ramci Gverovej politiky nefinancuje spolo¢nosti, ktoré
nedodrziavaju pravne predpisy tykajice sa Zzivotného prostredia. Nepodporuje ani
spolo¢nosti, ktoré nespliiaji poziadavky na ochranu Zivotného prostredia dané legislativou
SR/CR, prip. Eurépskej tnie, alebo s v rozpore s poziadavkami EBRD/IFC (Eurépska
banka pre obnovu a rozvoj a Medzindrodna finan¢na korporacia). Uvery v ramci
korporatneho financovania sice poskytuje aj klientom z odvetvi, kde sa daju ocakavat
environmentalne rizika, tie v§ak podrobne skuma.

Z pohladu orientacie na zelenu energiu ponuka banka produkty, ktoré prispievaju k trvalej
udrzatel'nosti Zivotného prostredia. Snaha prinasat’ na trh nové alebo inovované produkty a
sluzby sa potvrdila aj v roku 2011, pricom zvySenda pozornost’ bola venovana oblastiam:

e pol'nohospodarstva,

® samosprav,

e obnovitel'nych zdrojov,

e cenergetickej efektivnosti

Financované projekty prispievaji k ochrane Zivotného prostredia — znizujl
produkciu CO2, a tym zlepSuju Zivotné prostredie, chrania zdravie l'udi aj prirodné zdroje,

prispievaju k znizeniu znecistenia ovzdusia a znizuju spotrebu energie.
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VUB banka podporuje projekty ,,Twin Pillars” zamerané na energetické Gspory a
vyrobu energie z alternativnych zdrojov energie (vodné elektrarne, bioplynové stanice,
zariadenia na spal’ovanie biomasa fotovoltaické elektrarne). Ma vytvoreny tim l'udi, ktori
poskytuju finan¢nti a odborni pomoc potencialnym investorom s pripravou a realizaciou
tychto druhov projektov, ¢i uz v oblasti priemyselnej, agrarnej alebo komunalnej. V roku
2011 banka zrealizovala desiatky projektov ,,Twin Pillars®“. Svojim klientom pomohla s
hl'adanim najlepSej moznej formy financovania — bud prostrednictvom priameho
financovania, alebo kofinancovania (§trukturdlne fondy EU, program SLOVSEFF).
Niekol'ko rokov spolupracuje s Eurdpskou bankou pre obnovu a rozvoj (EBRD), a to na
projektoch financovanych z programov SLOVSEFF I a SLOVSEFF II, ktoré sii zamerané
na podporu rozvoja energetickej efektivnosti v priemyselnom sektore, v oblasti

obnovitel'nych zdrojov energie a v bytovom sektore.

4.3 Vyuzitie mobilného marketingu vo VUB banke

VUB banka ma na Slovensku vyznamné postavenie v oblasti mobilného
marketingu. Vo velkej miere investuje do vyskumu a vyvoja novych sluzieb a produktov.
Svojim klientom poskytuje §iroku $kalu moznosti platenia a komunikovania s asistenénymi
sluzbami. Je to z marketingového hl'adiska dolezity prvok pri vybere banky alebo pri
zvazovani vernosti bankovej inStiticii. Medzi najnovSie inovativne sluzby moézeme

zaradit’ QR kod, ktory vyuziva mobily a tablety na rézne typy transakeii.

4.3. 1VyuZivanie QR kodu

Pomocou QR kodu sa mozu klienti aj potencidlni zdkaznici dozvediet viac
0 poskytovanych produktoch a sluzbach banky VUB. Je to jednoduchy a rychly sposob ako
ziskat’ za kratky casovy interval vel'ké mnozstvo ddlezitych informdcii. Tento kod je vel'mi
Casto umiestiiovany na plagaty, reklamné prospekty ¢i internetové stranky. Pomocou
mobilného teleféonu alebo tabletu si tento kod nasnimame a néasledne nas tento kod
presmeruje na pozadovanu operaciu. SU mnohé varianty, ktoré mozu nastat’. Bud’ nas QR
koéd presmeruje na internetovl strdnku s pozadovanymi informaciami alebo nas priamo
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prepoji s infolinkou, kde sa mdézeme o danom produkte dozvediet' viac. Tiez mdzeme
aplikéciu na skenovanie QR kédov vyuzit' v e-shopoch alebo pri doruceni tovaru kuriérom
na dobierku, kde mézeme platit pomocou VIAMO QR kodu, ktory ma v sebe uloZené
informacie potrebné k platbe. Aplikaciou VUB VIAMO sta¢i jednoducho nasnimat’ QR
kéd aplatbu potvrdit PINom. Je to revoluéne rychle rieSenie, ktoré klienti casto
vyhladavaju. Platby cez QR kody uz aj pre mobilné zariadenia Apple od decembra roku
2013. Platit’ prostrednictvom QR a ¢iarovych kédov odteraz vo VUB mozu uz aj majitelia
mobilnych zariadeni s operaénym systémom iOS. Vyuzit' nato mézu aplikaciu VUB
Mobil banking z ponuky Appstore. Pre klientov s operacnym systémom Android je
aplikacia VUB Mobil banking dostupna od oktobra 2013 a pocet jej uzivatelov prekroéil
hranicu 10 tisic. Teraz si ju mo6Zu z Appstore stiahnut’ aj majitelia mobilnych zariadeni
s operacnym systémom 10S. Oproti webovej aplikdcie dostupnej pre vSetky mobilné
zariadenia s pristupom na internet pontika mobilna aplikacia nova funkcionalitu - platenie
prostrednictvom QR a ¢iarovych kodov.

., Klikni, namier, potvrd’ - zadanie platby cez QR alebo ciarovy kod trva len
niekolko sekund a vyrazne skracuje cas potrebny na zaplatenie faktury ¢i postovej
poukazky. Je to rychle a pohodiné riesenie vyhovujuce narokom moderného pouzivatela
bankovych sluZieb, «33

Aplikacia VUB Mobil banking je dostupna pre zariadenia s operaénym systémom
I0S s verziou 4.3 a vyssou a Android od verzie 2.1. To znamena, ze uz pre vsetky typy
softvérov na mobilnych telefonoch. Preto ma tento spdsob marketingovej reklamy naozaj

perspektivu do buducnosti, lebo je neutrdlny a dostupny rovnocenne takmer pre kazdého.

4.3.2 Mobilna aplikdacia VIAMO a WAVE TO PAY

Banka VUB poskytuje svojim klientom mnoho variacii mobilného
marketingu. Prostrednictvom vyuzivania mobilnych telefonov, tabletov a vseobecného

vyuzivania internetového pripojenia aj prostrednictvom osobnych pocitacov komunikuje so

% AKO, R. [online]. 2014. [cit. 2015.15.03]. Dostupné na internete: <http://www.euractiv.sk/podnikanie-v-
eu/analyza/platby-cez-qr-kody-uz-aj-pre-mobilne-zariadenia-apple-021828>
47



svojimi klientmi. Ti velmi ocenuju jednoduchy pristup a moderné inovacie zo strany
banky. Mdzeme to vidiet' aj na ich vernosti vo¢i VUB banke tieZ na vyuZivani modernych
sluzieb. Pomocou tychto poskytovanych sluzieb sa banka dostava blizsie ku klientovi
a ziskava podrobnejSie informacie o jeho potrebach a zdujmoch. To vytvara ideélne
podmienky na aplikovanie cieleného marketingu, ktory sa stava efektivnejSi a menej
zat'azuje klientov. Banka vyuziva moderné sluzby ako VIAMO a WAVE TO PAY.

Platba z mobilného webu: Aplikacia VIAMO je volne dostupna na internete.
Jednoduchymi krokmi si ju moZeme stiahnut’ do teleféonu a nasledne je hned’ pripravena na
pouzivanie. Bola navrhnuta ako nahrada za beznu penazenku a je vyuzivana na platby
prostrednictvom mobilného telefonu. Pri nakupe na e-shopoch je k dispozicii platba z
mobilného zariadenia, kedy sa mobil alebo tablet automaticky pri plateni presmeruje
do aplikacie VUB VIAMO s predvyplnenou platbou. Nakup uskutoénite potvrdenim
transakcie PINom. Prispevky z menu aplikacie VIAMO - prispiet’ na charitativne ucelya
pre neziskové organizacie sa da aj priamo z menu vo VIAMO aplikacii. Postup je opat
jednoduchy, v ktorom staci zvolit' platbu zo zoznamu, vybrat' organizaciu a vysku
darovanej sumy penazi. Jednoduché platby prostrednictvom mobilnej sluzby VIAMO
banka roz$irila o platby Viamo Business, kde klienti m6zu nendro¢nym sposobom zaplatit’
za tovar asluzby, ako napriklad doru¢ovacie ataxi sluzby. Co sa tyka sluzieb Mobil
bankingu zaznamenala banky najvyssi rony narast aktivnych pouzZivatel'ov na troven 53%

a ostatné elektronické kanaly taktieZ zaregistrovali vyznamny nérast poc¢tu pouZivatel'ov.

Medzi hlavné vyhody, ktoré poskytuje sluzba VIAMO patri najmé zjednodusenie
platieb, ktoré nahradzaji penazny styk za bezhotovostné prevody. Si vyuzivané hlavne na
uhradu niZz8ich sum za tovar alebo sluzby vybranym obchodnikom. Pri vyuZivani tejto
sluzby nemusime vediet’ ¢islo uctu prijemcu alebo chodit’ do bankomatu. Je nutné vediet
telefonne cCislo osoby, ktorej chceme posielat’ peniaze cez vysokobezpecné platby
s pouzitim PIN kodu. Denny limit je 200€ pri fyzickych osobach a 500€ pri platbach pre
pravnické osoby. Prijemca pefiazi nemusi mat’ zriadenu sluzbu Viamo. Tento typ platieb
skracuje dobu odosielania penazi a zaroven Setri klientom poplatky za vyber
z bankomatov. Jednoduchost’ mobilnej aplikacie mézeme vidiet' v prehladnom obrazku

vid'. Priloha €.1 - Aktivacia sluzby VIAMO v mobilnom telefone
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Banka sa vo svojom medidlnom mixe zameriava hlavne na mladSiu generaciu

a detailné rozdelenie typov reklam do reklamnych médii je nasledovné:

e Televizia: TV Markiza, Doma, Dajto, TV JOJ, JOJ+

o Radia: FUN radio, Jemné melddie, Eurdpa 2

e OOH: backlightové a bigboardové plochy s kampanovym motivom, cinemapostre,
kinoreklama

e POS podpora: DL letaky a plagaty na obchodnych miestach ROS, kampaiiova
vkladacka do vypisov, kampaiiova LCD obrazovka a spot v ROS, kampanova
ATM obrazovka v sieti bankomatov

e Online: bannerové formaty na webovych portaloch a na domovskej stranke vub.sk

e Viralne video: §irené prostrednictvom YouTube a na profile VUB banky na

Facebooku

Kampan je zamerana predovSetkym na mladSiu genericiu, pretoze prave td ma
najviac pozitivny vztah k novym inovativnym sluzbam. A je ochotna sa rychlo a flexibilne

prisposobovat’ novym podmienkam v oblasti bankovnictva.

Dotaznikovy prieskum, ktory spracovala agentira TNS Slovakia, teda dospel k
34

zaveru , ze o sluzbu VIAMO budu mat’ pouzivatelia zaujem:
e 57 % respondentov sa asponi niekedy dostava do situacie, ked’ si musi pozicat
finan¢nu ¢iastku
e 62 % by hypoteticky malo zaujem o sluzbu VIAMO, z toho tri Stvrtiny (74 %) by
ju pouzili aspon dvakrat do mesiaca a tretina (35 %) aspon raz tyZdenne
e najviac (69 %) respondentov prejavilo zdujem o pouZzivanie sluzby medzi svojimi

znamymi

% Citaj viac: JANCARIK, P. 2013. VIAMO prindsa jednoduchy prevod peiiazi z mobilu na mobil[online].
2015.[cit. 2015-03-20]. Dostupné na internete: <http://medialne.blog.etrend.sk/reklamy/tag/tesco>
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ti, ktori prejavili zaujem o pouzivanie sluzby, by ju spontanne vyuzili najéastejsSie v tychto
situaciach(v%):

Obrazok ¢.1: Prieskum spolo¢nosti TNS o vyuZzivani aplikacie VIAMO

v retaurdcii, bare, spolotenské posedenie [N ::
na rychle vritenie peiazi (priatefom, zndmym) S 25

pri ndkupoch vobchode N :7
ked nema pri sebe dostatoénu alebo presnd... I 14

zaslanie vreckového, penazi rodine, priatefom [ 10
skladanie sa na darlek, oslavu, wylet, ndkup I ©
zabudnuta platobna karta, penaZenka I S
poZitka priateflom, zndmym, rodine I 5
neda sa platit kartou [ S
na dovolenke, vylete, vonku, na ndviteve Il 2

kino, divadlo, kultdrme a 3portové podujatie I 2

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a:http://www.tatrabanka.sk/tlacova-sprava/5111913/viamo-

prinasa-jednoduchy-prevod-penazi-z-mobilu-na-mobil.html

Medzi hlavné vyhody, ktoré poskytuje sluzba VIAMO patri najmé zjednodusenie
platieb, ktoré nahradzaji penazny styk za bezhotovostné prevody. Si vyuzivané hlavne na
uhradu nizsich sim za tovar alebo sluzby vybranym obchodnikom. Pri vyuzivani tejto
sluzby nemusime vediet’ ¢islo tétu prijemcu alebo chodit’ do bankomatu. Je nutné vediet’
telefonne cislo osoby, ktorej chceme posielat’ peniaze cez vysokobezpecné platby
s pouzitim PIN kodu. Denny limit je 200€ pri fyzickych osobach a 500€ pri platbach pre
pravnické osoby. Prijemca penazi nemusi mat’ zriadenti sluzbu Viamo. Tento typ platieb
skracuje dobu odosielania penazi azaroven Setri klientom poplatky za vyber

Z bankomatov.

Dalsou mobilnou aplikaciou, ktorou VUB banka oslovuje klientov a zaroveii si
neustale udrZiava ich vernost’ je WAVE TO PAY. Pri vyuZivani tejto sluzby je potrebny
mobilny telefon. M4 podobné zameranie ako aplikacia VIAMO. Bola navrhnutd ako

ndhrada za beZzni penaZenku aje vyuzivana na platby prostrednictvom mobilného
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telefonu. Pre jej vyuzivanie si musime na svoj mobilny telefon nalepit’ Specialny sticker,

ktory zabezpeduje komunikaciu medzi terminalom a VUB bankou.
Postupnost’ krokov na vyuzitie sluzby WAVE TO PAY:

e len na bezkontaktné platby payWave priloZzenim nalepky k snimacu POS terminalu
oznaceného logom VISA payWave,

e pocet platieb je obmedzeny na 10 pouziti denne,

e transakcie prostrednictvom bankomatov, cash advance, internetu ani telefonu nie su
mozné,

e denny limit ku karte: 10 - 1000 EUR
Aplikacia prindSa svojim klientom mnoZzstvo vyhod, ktorymi si udrziava ich

vernost’ a zarovein ziskava novych.

Platba mobilom — nahrada za beznu penazenku

Bezpecné a rychle bezkontaktné platby v obchodoch

Jednoduché a intuitivne ovladanie aplikacie

Prehl'adné informacie o zostatku na tiéte a vSetkych transakciach

Nezavisla od mobilného operatora

Mobilna karta okamzite dostupnd v mobilnom teleféone po aktivovani si mobilnej
aplikacie

Volba vlastného PIN-u pre vstup do aplikacie

Tieto novodobé sluzby st modernym trendom v oblasti bankovnictva, kde sa
vyuzivajii najnovsie poznatky z vedecko-technickych vyskumov atiez vytvorili novu
dimenziu na prezentovanie marketingu spolo¢nosti. Zaujem o obidve sluzby neustéle
narastd astdva sa samozrejmostou, Ze banka disponuje takymito sluzbami. Napriek
narastajicemu zaujmu zo strany spotrebitelov vSak nadalej malé percento klientov
vyuziva tieto sluzby. Preto odporac¢ame banke viac odmenovat’ klientov za ich vyuZivanie
apomocou roznych atraktivnych stt'azi viac presadzovat’ ich vyuzivanie. V konetnom
dosledku banka zniZuje svoje naklady na marketing, pretoze sa vie presnejsie zacielit’ so
svojimi marketingovymi aktivitami na rentabilnejSich klientov. TieZ dochadza k Uspore

administrativnych nékladov.
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4.4 Dotaznikovy prieskum

Na zaklade ziskanych poznatkov o marketingovych aktivitaich spolo¢nosti VUB
banka sme sa rozhodli realizovat’ dotaznikovy prieskum, ktory sa bude zameriavat na
otazky efektivnosti marketingovych ¢innosti VUB banky z pohladu klienta. Tak isto
budeme hodnotit’ vyuZitelnost jednotlivych modernych typov reklamy. Dalsou dbleZitou
dopytovanou skutoé¢nostou budi vysledky dotaznikového prieskumu, ktoré budeme
prezentovat’ v globalnom meradle so vSetkymi redlnymi dopadmi na konanie klientov
VUB banky. Na zéklade spracovanych informécii sa budeme snazit’ o zodpovedanie troch

vyznamnych otazok:

¢ Rozhoduje sa pri vybere banky viac ako 50% klientov podl’a jej vyuZivania
zeleného marketingu?

e Viac ako 50% respondentov ovplyviiuje pri vybere banky jej pristup
k inovaciam v oblasti internetového marketingu a mobilného marketingu?

e Vyuziva viac ako 50% klientov banky aplikacie v mobilnych zariadeniach?

4.4.1 Vysledky dotaznikového prieskumu
1. AKé je VaSe pohlavie?

1 Aké je Vase pohlavie?

~ 316%

58,4 %

@& muz W Zena
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Z uvedeného vyplyva, Ze sa prieskumu zucastnilo 79 respondentov. Z celkového
poctu dopytovanych l'udi bolo 54 zien, ¢ize 68,4% a 25 muzov — 31,6%. Tento vysledok
je ovplyvneni Struktirou zamestnancov bankového sektora, v ktorom prevladaji zeny.
Zatial' o zastipenie muzov v tomto sektore je rddovo nizSie. MoZeme povedat, ze

vysledok tejto dopytovanej otazky splnil nase oCakavané predpoklady.

2. KolPko mate rokov?

2 Kolko mate rokow?
~ B3 %

16,5 %
b

- 41L8%

® 1520 W 21-30 93140 W41 aviac

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva, ze Struktira zamestnancov je vo
vel'kej miere zlozena z mladych l'udi, ktori ovladaju elektronické zariadenia a su flexibilni
arychli v adaptovani sa na nové programy, ktoré im ich materska spolo¢nost’, Intesa San
Paolo nestéale inovuje. Cely tento proces je v zaujme znizenia mechanickej prace a zaroven
zvySenia efektivity a produktivity pracovnikov. ZnaSho prieskumu vyplyva, Ze
najpocetnej$iu kategoriu tvori zaujmova skupina vo veku od 21-do 30 rokov, Cize
percentudlne vyjadrené 41,8% = 33 respondentov. Do menej pocetnej skupiny zarad’ujeme

zamestnancov vo veku 31 az 40 rokov. Tvori ju 28 respondentov, resp. 35,4% opytanych.

53



Menej pocetnu skupinu tvoria klienti vo veku od 41 rokov. V uvedenom prieskume ich
bolo 13 a v percentualnom vyjadreni 16,5% z celkového poc¢tu. Najmenej pocetnti skupinu
tvoria mladi Pudia, ktori s aktudlne zamestnani vo VUB na dohodu o brigadnickej praci

Studenta. Tuto skupiny tvoria 5 respondenti, ¢ize 6,3%.

3. Aké je VaSe najvysSie ukoncené vzdelanie?

3 Aké je Vase najvyssie ukontené vzdelanie?

27,8 %

72,2 %

@ zikladné W stredoskolské vysokoskolské

Na zéklade uvedenych vysledkov mézeme povedat, ze najpocetnejSia skupina
respondentov ma vysokoskolské vzdelanie. Je to 57 respondentov, ktori tvoria 72,2%
z opytanych. Je to vysledok javu, ze povolanie v bankovnictve si vyzZaduje kvalitné
znalosti z ekonomickej apravnej oblasti. Je to Specializovana praca zaoberajuca sa
ekonomickymi a Statistickymi ukazovatemi aje potrebné aby mali zamestnanci ¢o
najrozsiahlej$i rozhlad a vedeli vytvarat vlastné kvalifikované dedukcie. Zvys$nad cast
opytanej vzorky respondentov ma len stredoskolské vzdelanie. Do tejto kategorie sa vSak
zarad'uju aj l'udia, ktori momentalne Studuju na vysokej Skole, ¢ize moéZzeme povedat, Ze
tento vysledok je do urcitej miery skresl'ujici. Stredoskolsky vzdelani respondenti boli 22

¢o tvori 27,8% z respondentov.
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4. Ste klientom VUB banky?

4 Ste klientom VUB banky?

11,4 % -,

® ino W nie

Z pohl'adu respondentov moézeme povedat, ze védcSina z dotazovanych l'udi su
klientmi VUB banky. AZ 88,6 % &o znamena 70 ludi. Je to vel'ké mnozZstvo spotrebitelov,
ktori s zaroven aj zamestnancami banky. Tieto vysledky vSak reflektuju aj to, Ze rozdiely
medzi zamestnanymi a nezamestnanymi vo VUB banke, si minimélne a teda nedochédza
ku skresleniu vysledkov z hladiska zaujatosti zamestnancov voci zamestnavatelovi.
Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo aj 11,4% c¢ize 9 T'udi, ktori nie su klientmi banky

a napriek tomu sa ich odpovede len minimalne odliSovali.
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5. Ovplyvnila Vas pri vybere banky reklama?

5 Qvplyvnila Vas pri vybere banky reklama?

47,4 % ——

e 526

® dno W nie

Respondenti v nasledujucom bode, mali ur¢it, ¢i pri vybere banky boli ovplyvneni
reklamou. Tato otazka je vSak mierne skreslena tym faktorom, ze mnohi z respondentov
vnimaju reklamu podprahovo a tym nemoézu objektivne zhodnotit’ dosah reklamy na vyber
ich banky. Napriek tomu bola véc¢sina respondentov 41 l'udi — 52,6% z dotazovanych
respondentov takého nazoru, Ze pri rozhodovani a vybere banky zohladnili vyhodné
ponuky z reklam danej banky. M6zeme hovorit’ o uspesnosti marketingovej komunikacie
Vv danej banke. Druhd cast’ respondentov mala na tito otazku iny nazor. Tvrdila, ze pri
vybere banky ich reklama neovplyvnila. Takychto respondentov bolo 37 a tvorili
mensinovi Gast’ 47,4%. Tento vysledok tiez reflektuje fakt, Ze klienti VUB banky, ktori st
zaroven aj zamestnancami tejto banky maju velké mnozstvo vyhod pri vedeni bezného
uctu atiez aj pri Cerpani spotrebnych alebo hypotekarnych tverov. Vyhody im banka
poskytuje aj pri vedeni terminovanych vkladov. Cize mézeme predpokladat, Ze vela

respondentov si vybralo VUB banku prave kvéli tymto benefitom.
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6. Vsimli ste si reklamu VUB banky na internete?

6 V&imli ste si reklamu VUB banky na internete?

& ino W nie

Podrla vysledkov, ktoré sme z dotaznikového prieskumu ziskali vyplyva, Ze mnohi
klienti VUB banky vyuzivaju internet &i uz na pracovné alebo volno¢asové aktivity. Pogas
prehliadania webovych portdlov v§ak mnohi respondenti vnimaju aj internetova reklamu.
Vzhl'adom na vysledky prieskumu mdézeme povedat’, ze 72,2% resp. S7opytanych vnima
aj reklamu VUB banky na internete. VUB banky sa snaZi presadit’ sériou reklam , kde
vystupuju ti isti herci a tym tato reklama profituje na rychlom spoznani a zaradi reklamy
k danej banke. Podobnu platformu maju aj konkurenéné banky ako napriklad Slovenska
sporitel'ia a PoStova banka. Iba 22 respondentov si tato reklamu na internete vobec

nevS§imla, pripadne zabudla.
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7. Vybrali by ste si banku, ktora nema webovi stranku a reklamu na internete?

7 Vybrali by ste si banku, ktora nema webovu stranku a reklamu na internete?

® ino W nie

Trendy v marketingu dospeli do bodu, ked” uz klienti bank preferuji moderné
trendy marketingu a snazia sa vSetko vybavit’ ¢o najrychlejSie a ¢o najefektivnejsie, z Coho
vyplyva aj fakt, Ze vd¢Sina respondentov si uz banku bez webovej stranky a reklamy na
internete nevie predstavit. V naSom dotazniku je to 55,7% resp. 44 T'udi. Je to prirodzeny
vyvoj na trhu a celkovy globalny trend. Komunikécia s bankou je omnoho rychlejsia
prostrednictvom mobilného telefonu ¢ poéitaa. VUB banka poskytuje vela informécii
a produktov prostrednictvom  webovych portdlov, kde modze klientovi doporucit’
prostrednictvom reklamy velké mnozstvo suvisiacich produktov a sluzieb. MenSia Cast’
opytanej vzorky respondentov si banku bez webovej stranky a internetovej reklamy vie

predstavit’. Je to 44,3% resp. 35 respondentov.
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8. Poznite aktualnu sériu reklamnych spotov (Lepi¢ov) VUB banky?

8 Poznate aktudlnu sériu reklamnych spotov (Lepi¢ov) VUB banky?

® ino W nie

Banky su v sucasnosti dominantnym zadavatelom rekldm na slovenskom trhu.
Zvelkej casti vyuzivaju reklamné spoty. Popri reklaméch, ktoré su uverejiované
Vv televiziach sa zameriavajii aj na internetové reklamy, ktoré §iria virdlnym sposobom.
VyuZzivaji pri tvorbe reklamy humor, ktory je zédkladnym stavebnym prvkom viralneho
videa. Svojim humorom zaujmu spotrebitel’a, ktory nasledne toto video §iri d’alej. Je to
jednoduchy a pefiazne nenaroény spdsob reklamy. VUB banka vyuziva v tychto videach
tie isté tvare a ten isty motiv lepiCov, ktori sa pomocou vtipnych prihod snazia poukézat’ na
vyhodné produkty a sluzby od banky. Je to séria rekldm na pokracovanie, ktoré si ziskala
velky pocet vernych fantsikov. Na tychto reklamnych spotoch spolupracuje VUB banka
s externymi dodavateI'mi marketingovych reklam, ktori inovativne rieSia stile nové
zadania. Z uvedeného prieskumu vyplyva ze az 81% resp.64 respondentov pozna tieto
reklamy. Alen mala cast’ opytanych 19% resp. 15 respondentov tieto reklamné spoty

nepozna.
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9. Vedeli ste, 72 VUB banka vyuZiva zeleny marketing a organizuje zelené

projekty?

9 Vedeli ste, ze VUB banka vyuZiva zeleny marketing a organizuje zelené
projekty?

T 544 %

® dno W nie

V sucasnosti vel’ké nadnarodné spolo¢nosti preferuju ,,zeleny* pristup k mnohym
otazkam v oblasti podnikanie alebo v pristupe k zakaznikovi. Celosvetovy trend smeruje
k stale vys§iemu vyuZivaniu zelenych projektov. Aj VUB banka sa tejto oblasti venuje
mnohym aktivitam, ktoré zlepSuju jej postavenie v tejto oblasti. Neustale sa snazi v radoch
svojich zamestnancov zlepSovat hospodarenie s materialmi a vyuziva recyklované
kancelarske potreby. Tymto sa snazi prezentovat’ a pred klientmi, ktori to adekvéatne
ocenia. V naSom dotazniku sme sa dopytovali klientov VUB banky, & vedia
0 environmentalnych aktivitaich banky a ¢i poznaju zelené projekty tejto banky. 43
respondentov teda 54,4% zo vSetkych opytanych tieto projekty pozna a uvedomuje si tiez,
ze banka organizuje aktivity, ktoré podporuju zeleny marketing. Mensia vzorka opytanych
-45,6% resp.36 opytanych sa o takychto informacidch nedozvedela. Z toho vyplyva, ze by
mala banka neustale zlepSovat' toto povedomie medzi klientmi a §irokou verejnostou

banky.
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10. Je pre Vias dodrZiavanie environmentilnych ziasad a podpora zelenych

projektov v banke délezita?

10 Je pre Vas dodrziavanie environmentalnych zésad a podpora zelenych
projektov v banke ddleZita?

® dno W nie

Z prieskumu vyplyva, Ze pre klientov banky je dolezité aj to, ako sa rozhoduje
v environmentalnych otazkach ac¢i dodrziava principy zelenych projektov. MozZeme
povedat, Ze vysledky st vzhl'adom na mali vzorku opytanych vel'mi priaznivé a podporuja
zelené projekty. Viac ako polovica opytanych — 57% teda 45 respondentov sleduje, ¢i
banka dodrziava tieto zasady. Vel'mi podobna vzorka, vsak tieto aspekty vobec nevnima
a poklada ich v pripade banky sa vel'mi malo dolezité. Teda 34 opytanych resp. 43% je

voci takymto informéacidm nevsimava.
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11. Vyuzivate na komunikaciu s Va§ou bankou mobilny telefon?

11 Vyuzivate na komunikaciu s Vasou bankou mobilny telefon?

@ dno W nie

V 21. storo¢i dochadza k vyraznym fenoménom, kedy velké mnozstvo populécie
vyuziva mobilny telefon stale intenzivnejsie. S nastupom novych technoldgii a s rychlym
rozvojom mobilnych zariadeni prichadza na marketingovy trh nova platforma — mobilny
telefon ako nastroj na prezentovanie vyrobkov a sluzieb. Takéto zariadenia vyuzivaju
hlavne mladi l'udia, avSak je nutné aby sa aj starSie generacie rychlo prispdsobovali novym
trendom. VUB banky vyuZiva tieto zariadenia na ziskavanie novych klientov. Svoju
stranku prispdsobuje aj v §pecidlnych verzidch na prehliadanie prostrednictvom mobilov.
Toto vel'mi ocefuju aj novi alebo aj potencialni klienti. Zaroven je to efektivny kanal na
prezentovanie novych sluzieb a oslovovanie klientov. Preto sa tato otazka tyka prave
vyuZzivania mobilné¢ho telefonu na komunikaciu s bankou. Az 61 opytanych teda 77,2%
respondentov vyuziva na takuto komunikéciu mobil. Je to potvrdenie naSich hypotéz. Len
28 dotazovanych l'udi -22,8%, mobil na takito komunikiciu nevyuziva. ModZeme
predpokladat’, Ze je to prave starSia generacia, ktora modernym zariadeniam neddveruje

a nie je schopnd ich v plnej miere vyuzivat'.
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12. Vyuzivate v mobilnom telefone (smartfone) Specidlne aplikicie na

komunikaciu s bankou?

12 Vyuzivate v mobilnom teleféne (smartfone) Specialne aplikacie na
komunikaciu s bankou?

329%

® dno W nie

Z uvedeného vysledku vyplyva, ze 67,1% teda 53 respondentov Specidlne aplikacie
vo svojom smartfone aj efektivne vyuziva. Toto rieSenie Setri Cas klientovi aj banke. Tym
sa retailové pobocCky bank stdvajii menej vytazené a su schopné poskytovat’ kvalitnejSie
sluzby jednotlivcom. Naopak — pri vyuzivani bankovych sluzieb cez mobilbanking sa
neustale vytvaraji nové moznosti na oslovenie klienta zaujimavou reklamou. Prave
v mobilnych aplikaciach si vedia banky podrobne zostavit’ profil klienta a na zaklade tohto

profilu mu poskytnt najvhodnejsi produkt.
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13. Pouzivate aplikiciu VUB banky, WAVE 2 PAY alebo VIAMO na platbu

pomocou mobilného telefonu?

13 Pouzivate aplikaciu VUB banky, WAVE 2 PAY alebo VIAMO na platbu pomocou
mobilného telefénu?

451%
519 %

® ino W nie

VUB banka poskytuje svojim klientom aj $pecializované sluzby, ktoré sii vhodné
len pre malé percento klientov. Su to aplikdcie na zjednodusovanie platieb, ktoré
pozostavaji len znizSich sum. Podla vysledkov odpovedi na tato dopytovani otazku
moézeme povedat, Ze je vyuZivanie tychto sluzieb vhodné len pre polovicu klientov banky.
Teda pre 51,9% 41 respondentov. Avsak je to velmi vyrovnané s klientmi, ktori tieto
sluzby nevyuzivaju — 38 l'udi teda 48,1 %. Musime zohl'adnit’ aj fakt, Ze tento trend bude
pokracovat’ a stdle viac aviac klientov bude tieto sluzby vyuzivat. Pretoze su rychle
a jednoduché, tak je pravdepodobné, Ze ich bude vyuzivat aj strednd genericia klientov

banky.
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14. Vybrali by ste si banku, ktora neposkytuje sluzby cez aplikicie v mobilnom

telefone

14 Vybrali by ste si banku, ktora neposkytuje sluzby cez aplikacie v mobilnom
teleféne?

® ino Wnie

Pri skimani délezitosti mobilnych zariadeni pri vybere banky sme sa dozvedeli, ze
z opytanych respondentov je vécésina 60,8% 48 l'udi presvedCend, ze by mohli byt aj
klientmi banky, ktora im sluzby cez mobilné zariadenia neumoznuje. 39,2 % opytanych
vyZzaduje od svojej banky tieto sluzby a vybera si banku podl'a tohto kritéria. AvSak aj tu
musime zohladnit’ argument, Ze tieto sluzby maju pozitivny vyvoj vyuziteInosti a teda

mnozstvo l'udi, ktori tieto aplikacie vyuziva nad’alej rastie.
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15. Poznate pojem QR kod?

15 Poznate pojem QR kod?

® ino W onie

V prieskume sme sa zameriavali aj na vyuzitelnost QR kodov. Dopytovali sme sa,
¢1 respondenti poznaji pojem OR kod. Vzorka respondentov 64 teda 81% tento pojem
pozna auz poculi respektive videli tento kod. Mézeme to zhodnotit ako priaznivy
vysledok, pretoze VUB banky méa svoje marketingové kampane vyrazne zamerané na
ziskavanie informadcii a tieZ sprostredkovanie sutazi pre svojich klientov. Len menSia ¢ast’

opytanych respondentov tento kod nepozna. Preto je vhodné nad’alej $irit” osvetu v tejto

.....
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16. Mate v telefone aplikaciu, ktora vie tieto kody snimat’?

16 Mate v teleféne aplikaciu, ktord vie tieto kody snimat?

329% —

@ ino @ nie

Respondentov sme sa pytali, ¢i vo svojom mobilnom teleféne(smartféne) maju
nain§talovanu aplikaciu, pomocou ktorej sa QR kody daju snimat’. Vysledok dotaznika
dopadol ako sme predpokladali, teda 67,1% (53 oso6b) takato aplikaciu v telefone maji.
Dnes mnohé moderné telefony automaticky inStaluji takéto aplikacie v ramci zakladného
balika. Ale je jednoduché si ju bezplatne stiahnut’ na internetovych strankach alebo priamo
v mobilnom teleféne. Takmer jedna tretina opytanych respondentov 32,9% (26 osob) v§ak

tuto aplikaciu vo svojom telefone nema.
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17. Vyuzili ste ju niekedy na ziskanie informacii, zliav pripadne na nakup?

17 Vyuzili ste ju niekedy na ziskanie informacii, zliav pripadne na nakup?

@ ino ®nie

V tejto otazke sme zistovali, kol’ko I'udi uz aj aplikaciu na ¢itanie QR kodov
skutoc¢ne vyuzilo. Len 54,4%(43 osob) tato aplikéciu aj vyuzilo — teda vykonalo posledny
krok na dosiahnutie Zelaného vysledku. Takmer polovica respondentov teda 45,6% tato
moznost’ nevyzila abola vtejto sfére neaktivna. AvSak aj pri tejto otazke musime
zohl'adnit’ pristup klientov a celkovo zdkaznikov na Slovensku, ktori maji vo¢i modernym

aplikacidam nedoveru. Aj tento fakt sa podpisal na vysledky tejto dopytovanej otazky.
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18. Vyuzili ste nickedy QR kéd od VUB banky?

18 Vyuzili ste niekedy QR kod od VUB banky?

® 3no Wnie

Z opytanych respondentov len malé Cast’ skutoéne vyuziva QR kody a skenuje si
ich prostrednictvom mobilného teleféonu. V tejto otazke sme sa pytali, na vyuZzitie QR
kodov len od jedného obchodnika — VUB banky. Tento podet respondentov je uz velmi
tzky — len 40,5% (32 0sob) si nasnimala aj QR kod od VUB banky. Tento vysledok, aj
napriek tomu, Zze nema vacSinovy podiel povazujeme za velmi priaznivy. Mdzeme
povedat’ Ze je vo velkej miere ovplyvneny sutazami v ramci klientov VUB banky, kedy po
nasnimani QR kody bol klient zaradeni o zlosovatelnej sutaze o hodnotné ceny. Pocet

respondentov, ktori nevyuzili QR kod od banky je 59,5% teda 47 0sob.
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5 Diskusia

Po zozbierani a vyhodnoteni ziskanych informacii z dotaznikového prieskumu sme
dospeli k zaveru, Ze aktualna reklama, ktort vyuziva VUB banka je efektivna. Velky pocet
respondentov pozna jej moderné formy reklamy a vyuzivaju jej mnohé sluzby. V banke
vidime zmenu marketingového §tylu — sustred’'uje sa viac na po¢lvanie a reagovanie na
potreby svojich klientov, nez na poskytovanie sluzieb, ktoré¢ s masovo orientované. Preto
aj reklama, ktoru banka vyuziva je Specializovana na rdozne skupiny klientov. Ich prioritou
je mladsia a stredné generdacia spotrebitel'ov. Tiez sa ststred’'uje vo vacsej miere na vernost’
zakaznikov. Poskytuje im vernostné ponuky vo vedeni u¢tov a zvyhodnené urokové miery
rozsirovanie sluzieb pre sucasnych zékaznikov. Banka vytvdra nové sluzby akymi su
napriklad poistenie nehnutel'nosti a domacnosti, ktoré vybavia za klienta. Tato sluzba je
vel'mi populdrna, pretoze spotrebitelia vybavia viac formdlnych zalezitosti na jednom
mieste a jednoduchdie. VUB banka poskytuje viacero komunikaénych kanalov,
prostrednictvom ktorych oslovuju potencialnych aj sticasnych klientov. ZvySuje sa aj jej

posobenie v kyberpriestore, kde sa nadmerne vyuziva internetovy a mobilny marketing.

ESte pred zacatim dotaznikového prieskumu sme si urcili kI'i¢ové hypotézy, ktoré
sme sa pokusili dokazat alebo vyvratit pomocou odpovedi respondentov. Do
dotaznikového prieskumu sa zapojilo 79 respondentov. Dotaznik sme rozosielali
elektronicky a oslovili sme 315 zamestnancov VUB banky. Medzi nimi sa nachadzali aj
respondenti, ktori nie si klientmi spominanej banky. Taktiez sme tento odkaz Sirili

prostrednictvom socialnych sieti a webovych for.

e Rozhoduje sa pri vybere banky viac ako 50% klientov podl’a jej vyuZivania
zeleného marketingu?

Z prieskumu vyplyva, Ze sucasné environmentdlne trendy a ,zelené* pristupy

k mnohym otazkam v oblasti podnikania si pre zakaznikov délezité. VUB banka sa

navonok prezentuje ako zelend banka a poskytuje vyhody spolo¢nostiam, ktoré sa takouto

formou podnikania tiez zaoberaju. Pre potencialnych klientov je to indikator, ze banka ide

s dobou a dba o zivotné prostredie. Tymto trendom sa zac¢inajii uberat’ aj mensie podniky,
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ktoré nadvédzuji spoluprace s velkymi kooperdciami. AvSak mdzeme povedat, ze zla
hospodarska situacia na eurdpskom trhu sposobila vyrazny krok spit. Spolocnosti sa
snazia znizit' vydavky prave v zelenom marketingu a zodpovednom podnikani. VUB banka
sa Vv tejto problematike venuje mnohym aktivitam, ktoré zlepSuju jej postavenie. Neustale
sa snazi v radoch svojich zamestnancov zlepSovat’ hospodarenie s materidlmi a vyuziva
recyklované kancelarske potreby. Tymto sa snazi prezentovat' aj pred klientmi, ktori to
adekvatne ocenia. V nasom dotazniku sme sa pytali klientov banky, ¢i vedia
0 environmentalnych aktivitdich banky ac¢i poznaji zelené projekty tejto banky. 43
respondentov teda 54,4% zo vsetkych opytanych tieto projekty pozna a uvedomuje si tiez,
ze banka organizuje aktivity, ktoré podporuji zeleny marketing. MenSia vzorka opytanych
-45,6% resp.36 opytanych sa o takychto informaciach nedozvedela. Z toho vyplyva, Ze by
mala banka neustile zlepSovat' toto povedomie medzi klientmi a Sirokou verejnostou
banky. Z prieskumu vyplyva, ze pre klientov banky je dolezité aj to, ako sa rozhoduje
v environmentalnych otazkach a¢i dodrziava principy zelenych projektov. Mozeme
povedat, Ze vysledky st vel'mi priaznivé a podporuju zelené projekty. Viac ako polovica
opytanych — 57% teda 45 respondentov sleduje, ¢i banka dodrziava tieto zasady. Teda 34
opytanych resp. 43% je voci takymto informacidm nevsimava. Prva hypotéza bolo naSim

prieskumom potvrdena.

e Ovplyviiuje viac ako 50% respondentov, pri vybere banky, jej pristup
k inovaciam v oblasti internetového marketingu a mobilného marketingu?
Hlavne medzi mladSou a strednou generaciou slovenskych obcanov a firiem je
vel'mi popularne vyuZivanie bankovych inovacii s vyuzitim internetu. Radi si vyberaju
také banky, ktoré poskytuji nové zjednodusujice aplikacie. Je to forma marketingu, ktora
neustale pritahuje najmi mladych l'udi. VicSina respondentov si uz banku bez webovej
stranky a reklamy na internete nevie predstavit. V naSom dotazniku je to 55,7% resp. 44
udi. Je to prirodzeny vyvoj na trhu a celkovy globalny trend. Komunikacia s bankou je
omnoho rychlejsia prostrednictvom mobilného telefonu & poéitata. VUB banka poskytuje
vela informécii a produktov prostrednictvom webovych portalov, kde moéze klientovi
odporucit’ prostrednictvom reklamy vel'ké mnozstvo stvisiacich produktov a sluzieb.
MensSia Cast’ opytanej vzorky respondentov si banku bez webovej stranky a internetovej
reklamy vie predstavit’. Je to 44,3% resp. 35 respondentov.

Vicsina respondentov odpovedala kladne aj na otazky, ¢i vyuzivaji nové aplikacie
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od VUB banky prostrednictvom internetu a mobilného telefonu. Toto hodnotime vel'mi
pozitivne a teda aj druhd hypotéza sa potvrdila. Nasim odporuc¢anim pre banku je neustale
zvyhodnovat’ klientov, ktori tieto nové formy vyuzivaju a odmenovat’ ich za to. Takymto
sposobom sa bude neustale rozsirovat’ tento trend a bude podvedome nutit’ aj ostatnych
nezainteresovanych klientov aby tieto sluzby vyuzivali. Zaroven je velkou vyhodou pre
banku to, Ze je to idealny sposob ako ziskat’ informacie o klientovi a pontiknut’ mu mnohé
nov¢ produkty asluzby. Ak uz raz prejavil zdujem o takato komunikaciu, tak bude aj
nad’alej preferovat’ tento systém vybavovania svojich potrieb. Prostrednictvom internetu
modze ziskat aj mnozstvo kvalifikovanych informdcii a tym sa mdze lepSie zorientovat’

Vv Sirokom sortimente sluzieb banky.

e Vyuziva viac ako 50% klientov banky aplikacie v mobilnych zariadeniach?
Vseobecné povedomie o aplikaciach VUB banky neustale rastie. Klienti vo velkej miere
poznaju aplikacie ako VIAMO, QR koédy ¢i WAVE TO PAY. Su to vSetko moderné
sluzby, ktoré vyuzivaja hlavne mladi l'udia a stredna generécia. tejto otdzke sme zist'ovali,
kol’ko l'udi uz aj aplikaciu na c¢itanie QR kdédov skutoéne vyuzilo. Len 54,4%(43 0s6b)
tuto aplikaciu aj vyuzilo — teda vykonalo posledny krok na dosiahnutie zelaného vysledku.
Takmer polovica respondentov teda 45,6% tito moznost’ nevyzila a bola v tejto sfére
neaktivna. VUB banka poskytuje svojim klientom aj $pecializované sluzby, ktoré su
vhodné len pre malé percento klientov. Su to aplikécie na zjednoduSovanie platieb, ktoré
pozostavaji len z nizSich sim. Podla vysledkov odpovedi na tuto dopytovanu otazku
mdzeme povedat’, Ze je vyuzivanie tychto sluzieb vhodné len pre polovicu klientov banky.
Teda pre 51,9% 41 respondentov. AvSak je to velmi vyrovnané s klientmi, ktori tieto
sluzby nevyuzivaju — 38 l'udi teda 48,1 %. Musime zohl'adnit’ aj fakt, Ze tento trend bude
pokracovat’ a stale viac aviac klientov bude tieto sluzby vyuzivat. Pretoze s rychle
a jednoduché, tak je pravdepodobné, ze ich bude vyuzivat aj stredna generacia klientov
banky. Takze vysledok poslednej hypotézy sa nam potvrdil, aj ked len velmi tesne.
Priblizne polovica klientov banky preferuje moderné aplikacie a vyuzivanie mobilnych
zariadeni, preto je nutné neustale tento trend podporovat. Zelanym efektom je masové
rozSirenie tychto aplikécii a teda masivne oslovenie pomocou moderného marketingu
vel'kého poctu obCanov a firiem.

VUB banka je poprednym poskytovatelom bankovych sluzieb a momentalne mé na
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slovenskom trhu stabilni poziciu, ktord dosiahla dlhoro¢nou praxou a efektivnou
marketingovou komunikéciou. Preto navrhujeme aby nad’alej dodrziavala zasady, ktorymi
sa riadi a neustale inovovala svoje marketingové plany v sulade s technickymi progresmi.
Navrhujeme zvySovat’ povedomie medzi klientmi o mobilnych aplikacidch a propagovat
ich prostrednictvom sutazi. Klienti sa zapajanim do sut'azi naucia viac vyuzivat’ moderné
sluzby a tym sa bude zvySovat’ ich technické povedomie. V oblasti zeleného marketingu
odporua¢ame banke , aby organizovala viac projektov na zapdjanie spotrebitelov do
ochrany prirody a tiez aby zvySila mnozstvo zeleného marketingu v médiach. Zatial’ banka
vyuziva vo svojich reklamach humor, ktory mézeme pozorovat hlavne v reklamnych
spotoch o lepicoch. Tieto spoty st medzi Sirokou verejnostou vel'mi obl'ibené a reklamni

aktéri sa opakuju pravidelne.
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ZAVER

Ziskavanie poznatkov a zber informacii o aktualnych trendoch v marketingu bolo
primarnym ciel'om tejto diplomovej prace. Na zaklade nasho vyskumu sme sa dopracovali
k dedukcii, Ze vyvoj novych technoldgii vyrazne prispel k transformacii marketingu.
Inovacie st velmi doélezitou sucastou moderného marketingu. Prosperita modernych
spoloc¢nosti zavisi od toho, ako flexibilne a rychlo sa spolo¢nosti dokdzu adaptovat’ na
nové principy a systémy marketingu. Novodobé marketingové nastroje ponukaji vel'ké
mnozstvo novych prilezitosti a zaroven aj hrozieb. Je to novy sposob oslovovania klientov
a ziskavania si ich dlhodobej vernosti i priazne. Délezitym faktorom je aj udrziavanie si
zakaznikov a odmenovanie ich za vernost’.

Pocas ziskavania teoretickych a praktickych informacii sme dospeli k zaveru, ze
hlavnym faktorom, ktory vyvolal prichod novych trendov, je vyvoj novych technologii.
Dopad tychto technoldgii sme pozorovali na zmene marketingu spoloénosti VUB banka.
Tato spolo¢nost’ postupne transformuje svoje marketingové kampane na TI'udi, ktori
vyuzivaji mobilné telefony a internet. Specializuje sa na internetovy a mobilny marketing.
Je to neoddeliteI'nd sucast’ moderného marketingu. Postoj zakaznikov sa pocas poslednych
rokov neustale rozvija do $tadia, kedy sa osobny kontakt s roznymi institiciami a podnikmi
nahradza elektronickou komunikdciou prostrednictvom internetu atiez vacSina
komunikacie prebieha prostrednictvom mobilnych telefonov. Tato situacia vytvara idealne
prostredie na rozvoj modernych foriem marketingu, kedy sa spolo¢nosti sustredia na
spotrebitela, ktory je sti¢ast'ou digitdlneho sveta. Podiel modernej reklamy narast4 na tkor
klasického marketingu. NajsilnejSimi aktérmi na trhu sa stavaji podniky, ktoré tento trend
spozorovali a rychlo svoje reklamné aktivity inovovali. Véc¢Sina spotrebitelov vyhl'adava
moderné pristupy, ktoré ulahcuju priebeh jednotlivych operacii a uprednostiiuje ich pred
technologicky zaostalejSimi. Na zéklade zistenych poznatkov sme navrhli odporucania,
aby spoloénost VUB banka nadalej inovovala svoje sluzby atym aj upeviiovala
postavenie moderného marketingu. Spotrebitelia to ocenia zvySenym zaujmom o ich
produkty asluzby. Nase navrhy pozostavali z vytvarania satazi a odmenovania
zakaznikov, ak budu vyuZzivat moderné aplikacie a sluzby. Pri porovnani s konkurené¢nou
bankou sme zistili, Ze je vhodné vyuzivat’ na lepSie implementovanie modernych sluzieb
prave odmenovanie zakaznikov. Ak pocas kalendarneho mesiaca vyuzivaju klienti niektoré

moderné inovativne sluzby, tak im za to moZe byt odpusteny mesacny poplatok, pripadne
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znizeny na minimum. Toto je dostato¢ne motivujuci faktor pre spotrebitel’ov, kedy sa aj

starSie generacie 'udi odhodlaju dlhodobo vyuzivat’ moderné sluzby.

Dal§im kritériom pre spotrebitelov pri vybere svojej primarnej banky je jej postoj
k environmentalnym otazkam a vyuzivanie zeleného marketingu. Klienti sa stavaji ¢oraz
viac uvedomelejsi v tychto otazkach a preto sa menia aj ich preferencie vo¢i podnikom.
Navrhli sme zvySovat’ osvetu medzi zakaznikmi a neustale sa prezentovat’ ako banka, ktora
dbad o zivotné prostredie. Vitané je aj vyuzit' zapdjanie sa do sutazi so zameranim na
ochranu Zivotného prostredia. VUB banka podporuje a finanéne zvyhodiiuje podniky, ktoré
dbaju o zivotné prostredie asnazia sa minimalizovat negativne dopady na Zivotné
prostredie. Takisto ma podrobne rozpracované odpadové hospodarstvo a vyuzivanie
materialov z ekologicky recyklovanych materidlov. Cielom banky je, aby si spotrebitelia
vytvorili obraz 0 VUB banke ako o zelenej banke atym sa stala banka pre klientov
atraktivnejsia. Z ndsho dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze im vo velkej miere zalezi
na zivotnom prostredi a je to pre nich jeden z faktorov, podl'a ktorého sa rozhoduju pri
vybere banky. Navrhujeme nad’alej dodrziavat’ zasady banky a vytvarat’ sluzby a produkty
s ohl'adom na tieto poznatky. Zameriavat' sa na uspokojovanie individualnych potrieb
Klientov audrziavanie si ich vernosti. Tiez rozSirovat pdsobenie v Kyberpriestore

a vyuzivat’ viacero komunikacnych kanalov.
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Prilohy

Priloha ¢.1: Mapa posobenia medzinarodnej skupiny Intesa Sanpaolo
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Priloha ¢.2 Aktivacia sluzby VIAMO v mobilnom telefone

Aktivacny kod

Aktivacny kéd ziskate po
registracii na www.viamo.sk
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Priloha ¢.3 Dotaznikovy prieskum

Webova adresa dotaznika:

https://my.survio.com/N6M3J9HBA9S2N5A511F3/designer?lang=sk

Otazky pre respondentov:
1. Aké je Vase pohlavie?
Muz/Zena

2. Kolko mate rokov?

15-20
21-30
31-40
40 a viac
3. Aké je Vase najvyssie ukoncené vzdelanie?
Zakladné
Stredoskolské
Vysokoskolské
4. Ste klientom VUB banky?
Ano/nie
5. Ovplyvnila Vas pri vybere banky reklama?
Ano/nie
6. Vsimli ste si reklamu VUB banky na internete?
Ano/nie
7. Vybrali by ste si banku, ktord neméa webovu stranku a reklamu na internete?
Ano/nie
8. Poznate aktudlnu sériu reklamnych spotov (Lepi¢ov) VUB banky?
Ano/nie
9. Vedeli ste, ze¢ VUB banka vyuziva zeleny marketing?
Ano/nie

10.Je pre Vas dodrziavanie environmentalnych zdsad a podpora zelenych
projektov v banke dolezita?



Ano/nie

11. Vyuzivate na komunikéciu s Vasou bankou mobilny telefon?

Ano/nie
12. Vyuzivate v mobilnom telefone — smartfébne Specidlne aplikacie na
komunikaciu s bankou?
Ano/nie
13. Pouzivate aplikaciu VUB banky, WAVE 2 PAY na platbu pomocou
mobilného telefonu?
Ano/nie
14. Vybrali by ste si banku, ktora neposkytuje sluzby cez aplikacie v mobilnom
telefone?
Ano/nie
15. Poznate pojem QR kod?
Ano/nie
16. Mate v telefone aplikaciu, ktora vie tieto kody snimat™?
Ano/nie
17. Vyuzili ste ju niekedy na ziskanie informacii, zliav pripadne na nakup?
Ano/nie

18. Vyuzili ste niekedy QR kéd od VUB banky?

Ano/nie



