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SUHRN

CAGALA, Matas: Navrh systemu manazmentu znacky priemyselnych podnikov v zavislosti od
generacnej roznorodosti zdakaznikov. [Dizertacnd praca] - Slovenskd technicka univerzita v
Bratislave: Materialovotechnologicka fakulta do sidlom v Trnave, Ustav priemyselného
inZinierstva a manazmentu. Skolitel: doc. Ing. Dagmar Bab&anova, PhD. - Trnava: MTF STU,
2025, 38s.

Kracové slova: marketing, manazment znacky, marketingova komunikacia, generacie,

priemyselné podniky.

Dizerta¢na praca sa zaobera navrhom systému manazmentu znacky priemyselnych podnikov s
ohl'adom na generaénu roznorodost’ zdkaznikov. Cielom prace je navrhnat’ systém manaZmentu
znacky priemyselnych podnikov v zéavislosti od genera¢nej roznorodosti zékaznikov. Teoreticka
Cast’ prace venuje manazmentu znacky, marketingovej komunikacii a generaciam zakaznikov.
Analyticka Cast’ obsahuje vyskum realizovany prostrednictvom dotaznikov medzi priemyselnymi
podnikmi a ich zédkaznikmi. Vysledky poukazuji na rozdielne preferencie a spravanie vybranych
generacii zakaznikov. V praci je navrhnuty systém manazmentu znacky, ktory zohladnuje
preferencie jednotlivych generacii, ¢im prispieva k efektivnejSiemu osloveniu zakaznikov a
zvyseniu lojality k znaCke. Hlavnym prinosom dizertacnej prace je identifikacia generacnych
odliSnosti a ich implementacia do manazmentu znacky priemyselnych podnikov. Vysledky
vyskumu maju vplyv pre prax, kedze umoznuju podnikom lepSie prispdsobit’ marketingové

stratégie a efektivnejsie vyuZzivat' komunikacné néstroje na oslovovanie réznych vekovych skupin.



ABSTRACT

CAGALA, Matus: Design of the brand management system of industrial enterprises depending
on the generational diversity of customers. [Dissertation Thesis] - Slovak University of
Technology in Bratislava: Faculty of Materials Science and Technology in Trnava, Institute of

Industrial Engineering and Management. Supervisor: doc. Ing. Dagmar Bab¢anova, PhD. - Trnava:

MTF STU, 2025, 38 p.

Keywords: marketing, brand management, marketing communication, generations, industrial

companies.

The dissertation deals with the proposal of a brand management system for industrial enterprises
with regard to the generational diversity of customers. The aim of the thesis is to design a brand
management system for industrial enterprises depending on the generational diversity of
customers. The theoretical part of the thesis deals with brand management, marketing
communication and customer generations. The analytical part includes research conducted
through questionnaires among industrial enterprises and their customers. The results show the
different preferences and behaviour of the selected customer generations. The thesis proposes a
brand management system that takes into account the preferences of the different generations,
which contributes to reaching customers more effectively and increasing brand loyalty. The main
contribution of the dissertation is the identification of generational differences and their
implementation in the brand management of industrial enterprises. The research results have
implications for practice, as they enable businesses to better tailor marketing strategies and more

effectively use communication tools to reach different age groups
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UvVOoD
Ak by znacky neexistovali, kazdy produkt v rovnakej kategorii by mal rovnaké moznosti na uspech.

Napriklad, vsetky hamburgery by boli rovnaké, Sportova obuv by bola len Sportovou obuvou a

tmava perliva voda s prichutou kofoly by nevycnievala z davu.
Matt Haig

V marketingu je preto klI'iCové chéapat’ a spravne pouzivat’ manazment znacky a komunikacné
nastroje, ktoré umoznuju efektivne oslovit’ zakaznikov a informovat’ ich o produktoch a sluzbach
konkrétneho podniku. Manazment znacky a marketingova komunikacia dnes uz nemaji iba
informativnu funkciu, ale tiez motivuju zakaznikov k tomu, aby si zakupili produkty alebo sluzby
danej firmy. Rychly rozvoj digitdlnych technoldgii priniesol nové moZznosti v marketingovej
komunikacii, ktoré sa stali neoddelitelnou sucastou moderného marketingu. DizertaCna praca
skiima marketing a sposoby, akymi mozno vyuzivat manazment znacky a komunikacné nastroje
pri osloveni réznych generacii zdkaznikov. Marketingovy komunika¢ny mix zohrava doleziti
zékaznikov a zvysit’ ich zaujem o ponukané produkty a sluzby. Praca sa zameriava na vplyv
manazmentu znacky a marketingovej komunikacie na spotrebitel'ské spravanie zakaznikov,
pricom zakaznici si rozdeleni do Styroch generacii: X, Y, Z a Baby Boomers. Kazda z tychto
generacii ma svoje Specifické vlastnosti, ktoré vytvaraju priestor pre priemyselné podniky, aby
vyvijali marketingové stratégie Sit¢é na mieru pre konkrétnu generaciu. Na zaklade toho
navrhujeme systém manazmentu znacky pre kazdu z tychto generacii. Hlavnym cielom je vytvorit
systém manazmentu znacky, ktory bude respektovat’ Specifické potreby a spravanie jednotlivych
generacii zakaznikov. LepSie porozumenie potrebdm tychto generacii a prispdsobenie
manazmentu znacky a komunikaéného mixu vedie k vysSiemu zaujmu, spokojnosti a lojalite

zakaznikov.



1 TEORETICKE VYCHODISKA RIESENEJ PROBLEMATIKY

Tato kapitola obsahuje teoretické vymedzenie pojmov marketing, marketingova komunikécia a
manazment znacky, ktoré tvoria jadro celého konceptu dizerta¢nej prace. V dizertacnej praci

taktiez definujeme jednotlivé generacie zékaznikov spolu s ich Specifickymi vlastnostami.

1.1 Znacka

Podl'a definicie American Marketing Association je znacka: ,,ndzov, vyraz, znak, symbol alebo
dizajn, pripadne ich kombinacia, ktoré identifikuju produkt alebo sluzbu jedného alebo viacerych
predajcov a odlisuju ich od konkurencie®. Z toho vyplyva, ze znaCkovy produkt alebo sluzba maju
urCité charakteristiky, ktoré ich odliSuji od ostatnych vyrobkov a sluzieb, zameranych na
uspokojovanie rovnakych potrieb zakaznikov. Tieto rozdiely mézu byt funkcné, raciondlne,
emocionalne ¢i nehmotné a mézu sa vzt'ahovat’ na to, ¢o znacka reprezentuje alebo znamena v

abstraktnom zmysle (Kotler, Keller, 2013).

1.2 ManaZment znacky

Manazment znacky je klI'i¢ovym procesom zameranym na budovanie, udrziavanie a posiliiovanie
hodnoty a identity znacky. Znacka nie je len logo alebo nazov — predstavuje emocionalne
prepojenie, ktoré si zdkaznici vytvaraju s produktom, sluzbou alebo firmou. Tento manazment
zahffia rozne strategické a taktické aktivity, ktoré zabezpecuju pozitivne vnimanie znacky a jej
odliSenie od konkurencie. Ide o kIi¢ovy nastroj pre podniky, ktoré chcti dosiahnut’ dlhodoby

uspech, zakaznicku lojalitu a konkurenéna vyhodu na trhu (Kotler, Armstrong, 2019).

1.3 Marketing a marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia vychadza zékladnej filozofie marketingu, ktord spociva v pozndvani
trhu, potrieb zékaznikov a poskytovani optimélneho rieSenia pre ich uspokojenie a
sprostredkovanie hodnoty. V dnesSnej dobe, s narastajucou konkurenciou a snahou dosiahnut
vyhodnli poziciu na trhu, je vyuZivanie marketingovej komunikicie nevyhnutné. Vyvoj
marketingovej komunikécie ako samostatného systému sa zacal prejavovat’ v koncepcii predaja,
kde sa prostrednictvom nej ovplyviiuje dopyt spotrebitelov po produktoch, ktoré si obvykle
nekupuji. Tento vyvoj a vyuzivanie marketingovej komunikécie je zdkladom pre dosiahnutie

konkuren¢nej vyhody a stabilizacie podnikového prostredia (Kotler, Armstrong, 2019).

1.4 Nastroje marketingovej komunikacie



Pri nastrojoch marketingovej komunikacie je dolezité zdoraznit', ze v teorii aj praxi sa vyskytuje
viacero rozdeleni nastrojov marketingovej komunikacie. VicSinou sa takéto rozdelenie vytvori na
zaklade autorovych teoretickych vedomosti alebo sktsenosti z praxe. Marketingova komunikécia
zahfna rdznorodé nastroje, ktorych cielom je efektivne oslovit’ cielovu skupinu zékaznikov.

Medzi najvyznamnejsie patri:

e Reklama predstavuje masovy komunikaény nastroj s cielom informovat, presviedéat’ a
pripominat’ marketingové spravy. Hoci jej vyznam v komunika¢nom mixe postupne klesa,
nad’alej ovplyviiuje potreby a navyky spotrebitelov (Karli¢ek, Kral, 2011; Hanuldkova,
2021).

e Podpora predaja zahia stimuly na zvySenie okamzitého nakupu ako su zlavy, sttaze,
kupony €1 ochutnavky. Motivuje predajny personal aj zdkaznikov (Kita, 2017).

e Vztahy s verejnost’ou (PR) sa zameriavaji na dlhodobé budovanie pozitivneho imidzu a
reputacie prostrednictvom ciel'avedomej komunikacie s verejnost'ou (Matasova, 2014).

e Osobny predaj je interpersonalny proces, pri ktorom predavajici priamo komunikuje s
kupujicim a prezentuje produkt ¢i sluzbu (Ptikrylova, 2019).

e Priamy marketing umoziuje obojsmerni komunikaciu so zdkaznikom, pricom vyuziva
adresné média a umoznuje personalizaciu ponuky (Kita, 2017).

e Digitalny marketing predstavuje dynamicky sa rozvijajicu oblast komunikacie
vyuzivajucu rozne online kanaly na interakciu so zakaznikmi (Hanuldkova, 2021).

e Marketing socialnych médii umoznuje aktivnu ucast’ spotrebitel'ov na propagacii znacky,
pricom ma vysoky dosah a viditel'nost’ (Serajpour et al., 2021).

e Mobilny marketing vyuziva mobilné zariadenia na zasielanie marketingovych sprav,
pricom kladie doraz na mobilitu a priamy kontakt (Mikulas, 2017).

e Guerilla marketing je nizkonakladova a nekonven¢na forma marketingu, ¢asto zamerana
na prekvapenie a vysoky efekt v necakanych situaciach (Kita, 2017).

e Event marketing vytvara zazitkové podujatia s cielom vyvolat’ emocionalnu reakciu a
posilnit’ pozitivny obraz znacky (Ptikrylova, 2019).

e Product placement zahfia zakomponovanie znaciek do audiovizualneho obsahu, pricom

niekedy vedie aj k prenosu fiktivnych znaciek do reality (Raj¢ak, Rajc¢akova, 2012)

1.5 Generacna teoria

Koncept generécii bol prvykrat predstaveny Inglehartom (1973) ako metdda segmentécie
populacie. Jedna generacia trva priblizne 20 az 25 rokov, avSak tento interval sa moze menit’ v

zavislosti od kultirnych a spolocenskych faktorov. Generédcie zdielaji podobné myslienky,
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hodnoty, postoje a presvedcenia, ktoré formuju ich zdkladné hodnoty v oblastiach ako tolerancia,
financie, praca ¢i osobny zivot. Tieto hodnoty a spravanie vytvaraji generacnu identitu, ktora je

vacsinou stabilna pocas celého zivota (Berg, Behrer, 2012).

1.6 Spotrebitel’ské spravanie

Vyskum spotrebitel'ského spravania je kIicovym aspektom marketingu, pretoze l'udia denne
nakupuju a preddvaju, a cielom je pomoct’ podnikom lepsie identifikovat’ a oslovovat’ rdzne
spotrebitel'ské segmenty na zdklade ich potrieb. Globalizacia navysSe zvySuje ponuku a rozsiruje
vyber spotrebitel'ov, ¢o znamend, ze podniky musia prekonat’ va¢siu konkurenciu a presvedcit’

zakaznikov, aby si vybrali prave ich produkty (Dad’o, Taborecka, Nagyova, Zajkova, 2017).
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2 CIELE A HYPOTEZY DIZERTACNEJ PRACE

Tato kapitola obsahuje definiciu cielov dizertacnej prace, formuldciu hypotéz a vyskumnych
otazok suvisiacich s jej problematikou. V zavere kapitoly si vymedzené predmet a objekt

vyskumu, ako aj pouzity zberny nastroj.

2.1 Ciel dizertacnej prace

Primarnym cielom dizertacnej prace snazvom: ,,Ndvrh systemu manazmentu znacky
priemyselnych podnikov v zavislosti od generacnej roznorodosti zakaznikov** je navrhnit’ systém
manazmentu znacky priemyselnych podnikov v zavislosti od genera¢nej roznorodosti zakaznikov.

Dosiahnutie hlavného ciela dizerta¢nej prace je podmienené dosiahnutim ¢iastkovych cielov.

Ciastkové ciele dizerta¢nej prace su nasledovné:

1. Spracovanie a analyzovanie teoretickych poznatkov z domacej a zahrani¢nej literatary v oblasti
manazmentu znacky, marketingovej komunikacie a generacnych skupin zakaznikov.

2. Analyzovanie sucasného stavu manazmentu znaCky, marketingovej komunikacie a jej
vyuzivania v suvislosti s generdciami, ktoré aktualne pdsobia na trhu.

3. Zadefinovanie rozdielov v charakteristikach, spravani a preferenciach jednotlivych generacii
zakaznikov.

4. Skompletizovanie a analyzovanie prinosov dizerta¢nej prace z hladiska, vedy, pedagogiky

a praxe.

2.2 Objekt a predmet skiimania

Predmetom vyskumu dizertacnej prace je navrh systému manazmentu znacky, ktory zohl'adiuje
Specifikd Styroch generacii zédkaznikov. Objektom skimania st stredné a vel'ké priemyselné
podniky pdsobiace na uzemi Slovenskej republiky, ako aj zdkaznici z generacii Baby Boomers, X,
YaZ

2.3 Hypotézy a vyskumné otazky dizertacnej prace

Na zaklade vyskumného predmetu dizertanej prace sme formulovali nasledujuce vyskumné
otazky:
1. Ako je rozdielne vnimanie znacky medzi jednotlivymi generaciami zakaznikov (Baby
Boomers, Generacia X, Y, Z)?
2. Ktoré marketingové komunikaéné nastroje  su  najvyuzivanejSie  kazdou

z tychto generacii (Baby Boomers, Generacia X, Y, Z)?
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3. Aké su hlavné faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie medzi generaciami zakaznikov
v priemyselnych odvetviach?

4. Aky je sucasny stav vyuzivania marketingovych komunikaénych nastrojov
v strednych a velkych podnikoch na Slovensku?

5. Ovplyviuje genera¢na réznorodost’ zdkaznikov vyber marketingového komunika¢ného

mixu v priemyselnych podnikoch?

Vyskumné otazky predstavuju $irSi koncept vyskumu a formuju zakladny ramec pre skimanua
problematiku. Preto bol nas dal$i krok formulédcia hypotéz, ktoré st konkrétne tvrdenia alebo
predpoklady, ktoré vychadzaju z vyskumnych otazok a predpokladaju urcity vztah medzi

premennymi.

Hypotéza 1: Existuje vztah medzi vnimanim znacky u jednotlivych generdacii zdkaznikov (Baby
Boomers, Generacia X, Y, Z)?

Hypotéza 2: Existuje vztah v preferenciach jednotlivych generdcii zdkaznikov v oblasti
marketingovych komunikacnych ndstrojov.

Hypotéza 3: Existuje vztah medzi spolocensky zodpovednymi podnikmi a vnimanim znacky u
roznych generacii zakaznikov.

2.4 Zberny nastroj a zber dat

Zberny nastroj bol zostrojeny na zaklade vyskumnych otdzok a hypotéz. Ako metodu bol zvoleny
dotaznikovy prieskum. V ramci dizertacnej prace sme zostrojili dva dotaznikové prieskumy
vzhl'adom na charakter a tému dizertacnej prace. Prvy dotaznikovy prieskum bol orientovany na
stredné a vel'ké priemyselné podniky. Druhy dotaznikovy prieskum bol zamerané na zakaznikov
z hladiska genera¢ného ¢lenenia. Forma distribucie dotaznika bola v papierovej a elektronickej
podobe. Elektronicka distribucia boli pomocou platformy vyplnto.cz. Papierova podoba bola

distribuovana pomocou rodinnych prislusnikov a zndmych. Zber dat sa uskutocnili v obdobi od

01.12.2024 do 09.02.2025.
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3 METODY A METODIKA SPRACOVANIE DIZERTACNEJ PRACE

Na zaklade definovanej tedrie v prvej kapitole a vyskumnych otazok a hypotéz v druhej kapitole
je dolezité, aby bol vytvoreny systém krokov a metdd, ktoré buda pouzité pri vyskume.

3.1 Metodika dizerta¢nej prace

V praci st pouzité rozne metody vedeckého vyskumu. Ich pozitie sa lisi v kazdej kapitole a je to
v dosledku naplnenia hlavného a ¢iastkovych ciel'ov dizertacnej prace. Medzi empirické vedecké
metddy patria: pozorovanie, meranie, experiment (Ondrejkovi¢, 2017). Medzi vedecké teoreticke
metody patria: analyza, syntéza, indukcia, dedukcia, komparacia, Specifikacia, abstrakcia,
generalizacia, explanacia, implikacie, dotaznik, grafické metody, Struktirovany rozhovor
(Bordens, Abbott, 2014).

3.3 Postup rieSenia dizerta¢nej prace

Vseobecny postup rieSenia dizertacnej prace bol od zaciatku jasne stanoveny. Bola to urcita
postupnost’ krokov, ktoré na seba nadvézovali a bolo nevyhnutné ich pri pisani dizerta¢nej prace

dodrziavat’. Tento postup sme graficky spracovali na obrazku 1.

* Vytvorenie zadania dizertacnej préice
+ Zhromazdenie a prica s relevantnymi domacimi a zahraniénymi zdrojmi

+ Vypracovanie teoretickej ¢asti price

vl + Vytvorenie pilotného prieskumu a jeho distribicia ]

+ Definovanie vyskumného problému ]

(g4

* Formulécia hlavného a ¢iastkovych cielov
+ Stanovenie vyskumnych otazok a hypotéz

* Vytvorenie zberného nastroja a jeho distribucia

* Zber, vyhodnotenie a interpreticia vysledkov ]

i] * Spracovanie ziskanych uidajov pomocou stanovenych nastrojov ]

EE

* Vyhodnotenie a interpretacia vysledkov
+ Vytvorenie systému manazmentu znacky

« Verifikdcia navrhu

w + Zhodnotenie prinosov pre tedriu, pedagogiku a prax ]

Obrazok 1 Postup rieSenia dizertacnej prdace (vlastné spracovanie)

Ako tvodny krok sme stanovali vytvorenie zadania pre dizertacnll pracu a ako posledné krok sme
stanovili zhodnotenie prinosov pre teoériu, pedagogiku a prax. Za celkovy vystup naSej prace

povazujeme ale krok 12 vytvorenie systému manaZzmentu znacky.
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4 ANALYZA MANAZMENTU ZNACKY PRIEMYSELNYCH PODNIKOV
V ZAVISLOSTI OD GENERACNEJ ROZNORODOSTI ZAKAZNIKOV

Vo Stvrtej kapitole dizertatnej prace sme sa venovali analyze dat, ktoré sme ziskali
z dotaznikovych prieskumov. Uvedend kapitola obsahuje vysledky dvoch dotaznikovych
prieskumov a to spotrebitel'ského prieskumu, vysledky prieskumu priemyselnych podnikov a na
zaver aj vyhodnotenie vyskumnych otdzok a hypotéz.

4.1 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Vyskumna otazka 1 Ako sa lisi vnimanie znacky medzi jednotlivymi generaciami zakaznikov

(Baby Boomers, Generacia X, Y, Z)?

Velmi doblezita Skor dolezita Neutralna Skor nedolezita | Vobec neddlezita
m Generacia Z 13,48% 44,68% 34,75% 7,09% 0,00%
= Generacia Y 14,49% 42,03% 30,43% 11,59% 1,45%
Generacia X 11,11% 29,17% 38,89% 8,33% 12,50%
= Baby Boomers 19,05% 28,57% 11,90% 16,67% 23,81%

m Generacia Z ™ Generacia Y Generacia X = Baby Boomers

Obrdazok 2 DoleZitost’ znacky pre jednotlivé generdcie (vlastné spracovanie)

Vysledky na obrazku 2 jasne ukazuju, ze existuju vyznamné rozdiely vo vnimani znacky medzi
jednotlivymi generaciami. Mladsie generacie (Z a Y) vnimaju znaCku ako doélezitd pre ich
rozhodovaci proces. StarSie generacie (X a Baby Boomers) st viac nerozhodné alebo dokonca
zaujimaju negativny postoj voci znacke. Z marketingového hl'adiska to znamend, ze znacky musia
svoje komunikacné stratégie prispdsobit’ cielovym skupindm. Konkrétne pre mladsie generécie
klast’ doraz na riadenie znacky a hodnoty znacky, zatial’ o pri starSich generacidch uprednostnit’
funkéné benefity alebo cenu.

Vyskumna otazka 2 Ktoré marketingové komunikacné ndstroje su najvyuZivanejsie kazdou z

tychto generdacii (Baby Boomers, Generdcia X, Y, Z)?

Vysledky analyzy Vv tabulke 1 potvrdzuji vyrazné generacné rozdiely v preferenciach
marketingovych komunika¢nych nastrojov. Generacia Z a Y preferuji digitalne a interaktivne
formy komunikécie, pricom kladu doraz na socidlne média, mobilné aplikacie a personalizovany
obsah. Generacia X a Baby Boomers zostavaju verné tradicnym komunika¢nym kanalom, ako st
televizia, rozhlas a tla¢, ktoré vnimaji ako ddoveryhodné. Personalizdcia a segmentacia
marketingovej komunikacie podl'a generacnych preferencii vyrazne zvySuje efektivitu kampani,

angazovanost a lojalitu zdkaznikov. Zl'avy a podpora predaja st univerzadlnym motivacnym

14



nastrojom, ktory efektivne pdsobi naprie¢ vSetkymi generdciami. Pre uspe$ni marketingova
stratégiu je klucova kombindcia generacnej segmentacie, vyber vhodnych komunikaénych

kanalov a obsah prispdsobeny ocakavaniam jednotlivych cielovych skupin.

Tabulka 1 Najpreferovanejsie ndastroje v jednotlivych generdcidach (vlastné spracovanie)

Generacia Z Generacia Y Generacia X | Baby Boomers
Reklama Televizny spot Televizny spot Propagacné Noviny
26,67 % 31,46 % materialy a casopisy
Ani jedno Propagacné 27,55 % 32,18 %
z uvedenych 21,33 % materialy Noviny Televizny spot
23,60 % a casopisy 24,14
23,47 %
Podpora Zlavy Zlavy Zlavy Zlavy
predaja 40,26 % 41,06 % 37,59 % 36,96 %
Multibalenia Vernostné Vernostné Kupony
13,64 % programy programy 18,48 %
17,88 % 18,80 %
Vzt'ahy s Sponzoring Seminare Ani jedno Ani jedno
verejnost’ou | kultarnych/Sportovych | a workshopy Z uvedenych Z uvedenych
podujati 20,59 % 18,45 % 44 %
20,15 % Ekologické Charitativna Charitativna
Seminare aktivity ¢innost’ ¢innost’
a workshopy 19,61 % 18,45 % 16 %
19,01 %
Osobny predaj | Poradenstvo priamo Poradenstvo Poradenstvo Prezentacie
na mieste priamo na priamo na vyrobkov
25,38 % mieste mieste 34,21 %
Zakaznicky servis 35,25 % 31,86 % Poradenstvo
19,70 % Zakaznicky Zakaznicky priamo na
Prezentacie vyrobkov servis servis mieste
19,70 % 21,31 % 18,58 % 31,58 %
Event Festivaly Vystavy Vystavy Ani jedno
marketing 22,05 % a veltrhy a veltrhy z uvedenych
Vystavy a veltrhy 18,33 % 22,94 % 39,42 %
18,63 % Rodinné dni Ukazky Vystavy
18,33 % produktov a veltrhy
21,10 % 16,98 %
Digitalny Marketing socialnych Marketing Web stranky Ani jedno
marketing médii socialnych 30,09 % z uvedenych
26,40 % médii Marketing 68,75 %
Web stranky 32,92 % socialnych Marketing
24,42 % Web stranky médii socialnych
22,98 % 19,47 % médii
12,50 %
Mobilny Online nakupy cez Online ndkupy | Online nakupy Ani jedno
marketing aplikacie cez aplikacie cez aplikacie z uvedenych
68,42 % 54,37 % 44,57 % 78,57 %
Push notifikacie Push notifikacie Ani jedno Online nakupy
11,05 % 14,56 % z uvedenych cez aplikacie
23,91 % 14,29 %
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Product Vo filme Vo filme Vo filme Vo filme
placement 27,37 % 27,37 % 27,37 % 30 %
V serialy V seriali V televiznej V serialy
22,63 % 20,57 % relacii 18,57 %
19,49 %
Guerilla Grafické instalacie na | Zazitkové akcie | Zazitkové akcie | Pouli¢né akcie
marketing verejnych miestach 29,91 % 31,37 % 36,36 %
22,39 % Inovativne Ani jedno Ani jedno
Zazitkové akcie reklamné z uvedenych z uvedenych
21,64 % predmety 18,63 % 21,82 %
20,56 %

Vyskumna otazka 3 Aké su hlavné faktory v ndakupnom spravani medzi generdciami zakaznikov

v priemyselnych odvetviach?

Nakupné spravanie je vyrazne ovplyvnené generacnymi rozdielmi, pricom kazda generacia kladie
doraz na odliSné rozhodovacie faktory. Generacia Z sa rozhoduje najmé na zéklade rovnovahy
medzi cenou a kvalitou, pricom vyznamnu tlohu zohravaju recenzie, odporucania pouzivatel'ov a
dizajn produktu. Znacka zohrava len okrajovi rolu, ¢o naznacuje nizku lojalitu. Generacia Y kladie
doraz na cenu a kvalitu, no v porovnani s Generaciou Z prejavuje vyssiu mieru lojality k znackam
a vacsiu doveru v overené recenzie a odporucania. Generdcia X preferuje kvalitu pred cenou,
pricom je orientovana na spolahlivost, odportac¢ania, zaruku a servis. Vyznam znacky je nizsi,
environmentalne aspekty vSak ziskavaju mierne vysSiu pozornost. Baby Boomers st najviac
cenovo orientovanou generaciou, pricom klada najvacsi doraz na znacku a osobné odporucania.
Dolezitym faktorom je aj zaruka a servis, ktoré prispievaju k pocitu istoty pri nakupe. Recenzie a
online hodnotenia zohrévaji kI'aCovu llohu najma u mladsich generacii, zatial’ Co starSie generacie
sa spoliehajii na doveru v znacku a osobné odporicania. Zistenia na obrazku 3 potvrdzuju, Ze
marketingova stratégia v priemyselnych podnikoch by mala byt prisposobena generaénym
Specifikam, pri€om je nevyhnutné segmentovat ponuku aj komunikaciu podla rozhodovacich

faktorov jednotlivych vekovych skupin.
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R Odporucani Environmen
Dizajn alebo p

y " Zaruka a i
, Znacka a inych : talne
vzhlad oy : Servis
uzivatel'ov aspekty

= Generécia Z 24,57% 24,15% 16,24% 12,39% 10,04% 6,84% 4,06% 1,71%
= Generacia Y 25,94% 26,89% 14,62% 7,08% 11,79% 8,02% 3,30% 2,36%

Generacia X 26,82% 22,91% 13,41% 6,70% 8,38% 8,94% 8,94% 3,91%
= Baby Boomers | 18,48% 32,61% 3,26% 1,09% 13,04% 20,65% 9,78% 1,09%

Kvalita Cena Recenzie

m Generacia Z ™ Generacia Y Generacia X = Baby Boomers

Obrazok 3 Faktory nakupného rozhodovania jednotlivych generdcii (vlastné spracovanie)

Vyskumna otazka 4 Aky je sucasny stav vyuzZivania marketingovych komunikacnych nastrojov v

strednych a velkych podnikoch na Slovensku?

Tradi¢né formy marketingovej komunikacie dominuju v priemyselnych podnikoch — najcastejsie
vyuzivané nastroje reklamy st brozury, propagané materialy a tlacové médid, o poukazuje na
pretrvavajucu silu fyzickych komunika¢nych kanalov. V oblasti podpory predaja su zlavy
najpouzivanejSim nastrojom, avsak viac nez tretina podnikov ich vobec nevyuziva, Co naznacuje
nevyuzity potencial tejto formy stimuldcie predaja. Vztahy s verejnostou su rozvijané najma
prostrednictvom sponzoringu a charitativnej ¢innosti, ktoré prispievaju k budovaniu pozitivneho
imidZu a spolocenskej zodpovednosti podnikov. Osobny predaj je stale kI'aiCovym prvkom, pricom
najefektivnej$imi formami st ucast’ na vystavach a praca obchodnych zastupcov, ktoré umoziujua
priame a osobné interakcie s klientmi. Event marketing je rozvijany najmé prostrednictvom vystav
a Sportovych podujati, ktoré slizia ako nastroje na budovanie znacky a nadvdzovanie obchodnych
kontaktov. V oblasti digitadlneho marketingu st najviac vyuZzivané webové stranky a socialne siete,
¢o potvrdzuje rastiici vyznam online komunika¢nych kandlov. Mobilny marketing, product
placement a guerilla marketing s v priemyselnych podnikoch vyrazne nevyuzivané, ¢o
predstavuje priestor pre inovacie a rozSirenie komunikacnych stratégii. Celkové vysledky
v tabul’ke 2 naznacuju, Ze priemyselné podniky sa v oblasti marketingu stale spoliehajli na tradi¢né
nastroje, pricom digitalne a inovativne formy marketingu sii implementované len v obmedzenej
miere.

Tabulka 2 Preferovany ndstroj marketingovej komunikdcie v priemyselnych podnikoch (vlastné
spracovanie)

Najviac preferované nastroje
Reklama Brozury (21,68 %), Propaga¢né materidly (19,47 %), Noviny a ¢asopisy
(19,47 %)
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Podpora Ni¢ z uvedeného (36,25 %), Zl'avy (25,63 %),
predaja
Vztahy Sponzoring verejnych podujati (25,29 %), Charitativna ¢innost’ (21,07 %)
S verejnost’ou
Osobny predaj Ucast’ na vystavach a veltrhoch (23,90 %), Obchodny zastupovania
(21,69 %)
Event Vystavy a veltrhy (27,35 %), Sportové podujatia (22,87 %)
marketing
Digitalny Web stranky (32,87 %), Marketing soc. sieti (28,37% )
marketing
Mobilny Ni¢ z uvedeného (58,20 %), QR kody (11,48 %)
marketing
Produkt Ni¢ z uvedeného (61,36 %), V televiznych relaciach (10,61 %)
placement
Guerilla Ni¢ z uvedeného (61,02 %), Viral marketing (11,86 %)
marketing

Vyskumna otazka S Ovplyvituje generacnd roznorodost zakaznikov vyber marketingového

komunikacného mixu v priemyselnych podnikoch?

Pri odpovedi na 5 vyskumnu otazku sme pouzili otazky ¢islo 15 a 16 z dotaznikového prieskumu,
ktory bol urceny pre priemyselné podniky. Otdzka Cislo 15 znie: ,,Vnimate, Ze preferencie
sposobov marketingovej komunikacie vasich zakaznikov su na zdklade veku rozdielne?* Vysledky

tejto otdzky su zobrazené na obrazku 4.

35,00%
30,00% .
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% — -
0,00%
Ano, velmi Ano, mierne Neutralny postoj Nie, takmer rovnaké Nie, vobec nie st
rozdielne rozdielne rozdielne

Obrazok 4 Preferencie zakaznikov priemyselnych podnikov (vlastné spracovanie)

Dalsou ¢astou tejto vyskumnej otizky ja otizka z dotaznika pre priemyselné podniky ¢&islo 16.
Znenie tejto otazky je nasledujuce: ,,dko prisposobujete svoje marketingové komunikacné stratégie

roznym vekovym skupinam?‘ Na obrazku 5 vidime percentudlny podiel jednotlivych odpovedi.

18



45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% —
- -
,00%
Neméame Vyuzivame Pouzivame rozne Prispdsobujeme  Vytvarame Iné (Nedokazem
Specifické jednotnu kanaly, média a obsah reklam a personalizovanti  odpovedat’
stratégie pre  stratégiu, ktora platformy podla  kampani s spravy pre
rozne vekové  sa snazi oslovit’ vekovych  ohladomnavek  jednotlivé
skupiny vsetky vekové preferencii cielovych  vekové skupiny
skupiny rovnako skupin

Obrazok 5 Marketingové stratégie priemyselnych podnikov (vlastné spracovanie)

Vysledky ukazuji, Ze vicsina priemyselnych podnikov vnima vek zakaznikov ako faktor
ovplyviiujtci ich preferencie v marketingovej komunikdacii, pricom takmer tretina podnikov
povazuje tento vplyv za vyrazny. Napriek tomuto vnimaniu az 42,42 % podnikov nevyuziva ziadne
Specifické stratégie zamerané na jednotlivé vekové skupiny, o poukazuje na nestilad medzi
poznanim a praxou. Len maléd Cast’” podnikov aktivne prispdsobuje marketingové kanaly alebo
obsah komunikacie podla veku, o potvrdzuje nedostatocné vyuzitie moznosti cieleného
marketingu. Iba 6,06 % podnikov vyuziva personalizovani komunikéaciu pre jednotlivé vekové
skupiny, o predstavuje najsofistikovanej$i, no zaroven najnarocnejSi pristup k segmentacii.
Vysledky naznacujt, ze aj ked si podniky uvedomuju vyznam generacnych rozdielov, len
menSina ich aktivne reflektuje vo svojich stratégidch, Co otvara priestor pre efektivnejSiu

marketingovu segmentaciu a cielové oslovenie roznych generacii.

4.2 Vyhodnotenie vyskumnych hypotéz

Dizertand praca zahfna pit vyskumnych hypotéz, pre ktoré boli formulované nulové a
alternativne hypotézy. Pri testovani hypotéz bola ur¢ena hladina vyznamnosti a zvolené vhodné
testovacie kritérium. Na zdklade ziskanych vysledkov boli hypotézy analyzované a interpretované
v kontexte vyskumnych otdzok a stanovenych ciel'ov, ¢im sa zabezpecila komplexna odpoved na

skimany problém.

Hypotéza 1
V ramci prvej hypotézy sme formulovali nasledujicu nulovi hypotézu Ho a alternativnu hypotézu
Hi:
Ho: Neexistuje vztah medzi vanimanim znacky u jednotlivych generacii zakaznikov (Baby
Boomers, Generacia X, Y, Z)?
Hi: Existuje vztah medzi vnimanim znacky u jednotlivych generdcii zakaznikov (Baby

Boomers, Generacia X, Y, Z)?
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Prvii hypotézu sme overovali pomocou chi-kvadrat testu nezdavislosti v softvéri MS Excel.
Overovali sme zavislost medzi jednotlivymi generdciami. V rdmci overovania hypotézy sme
pouzili otazku Cislo 15 :,,4dko délezita je pre vas znacka pri vybere produktov/sluzieb?* Respondti
mali pri otazke na vyber z piatich moznosti, a t0: velmi doélezita, skor dolezita, neutralna, skor

nedolezita, vobec nedolezita.

Dalsim krokom bolo stanovenie hladiny vyznamnosti (a), ktora sme stanovili na hodnotu 0,05 (5
%). V ramci hypotézy sme porovnavali pocetnosti v ramci jednotlivych generacii. Hodnota p je
0,0000428 co je < 0,05. Vysledky testu preukdzali Statisticky vyznamny rozdiel medzi
genericiami, ¢o naznacuje, Ze generacie maji vyrazne odliSné vnimanie znacky. Preto nulovu

hypotézu zamietame.

Hypotéza 2
V ramci druhej hypotézy sme formulovali nasledujiicu nulovi hypotézu Ho a alternativnu
hypotézu Hi:
Ho: Neexistuje vztah v preferenciach jednotlivych generdcii zdakaznikov v oblasti
marketingovych komunikacnych ndstrojov.
Hi:  Existuje vztah V preferenciach jednotlivych generdcii zdkaznikov v oblasti
marketingovych komunikacnych ndstrojov.
Druhu hypotézu sme overovali pomocou chi-kvadrat testu nezdavislosti v softvéri MS Excel.
Overovali sme zavislost medzi jednotlivymi generdciami. V rdmci overovania hypotézy sme
pouzili otazky cCislo 4 az 12. VSetky otazky mali podobny charakter a ich tlohou bolo zistit’
preferencie marketingovych komunikacnych nastrojov naprie¢ generaciami. Respondenti mali
v kazdej otazke na vyber z niekol’kych marketingovych komunitnych nastrojov. Jedna z moznosti

bola ,,nic¢ z uvedeného* o malo signalizovat’ nezaujem a dané oblast’ komunikacnych nastrojov.

Hladinu vyznamnosti (o) sme stanovili na hodnote 0,05 (5 %). V tejto hypotéze sme porovnavali
pocetnosti réznych skupin marketingovych komunikaénych ndstrojov pre Styri generécie
zakaznikov. Hodnota p je 0,00000186 ¢o je < 0,05. Vysledky testu preukazali Statisticky
vyznamny rozdiel medzi generaciami, ¢o naznacuje, existuje Statisticky vyznamny vztah medzi
generaciou zakaznikov a ich preferenciami marketingovych komunika¢nych néstrojov. Inymi
slovami, rdzne generacie uprednostiiuju rdézne komunikacné nastroje. Preto aj tito nulovu
hypotézu zamietame.

Hypotéza 3

V ramci tretej hypotézy sme formulovali nasledujicu nulova hypotézu Ho a alternativnu hypotézu

Hi:
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Ho: Neexistuje vztah medzi spolocensky zodpovednymi podnikmi a vnimanim znacky u
roznych generdcii zakaznikov.
Hi: Existuje vztah medzi spolocensky zodpovednymi podnikmi a vnimanim znacky u
roznych generacii zakaznikov.
V poradi tretiu hypotézu sme overovali pomocou chi-kvadrat testu nezaavislosti v softvéri MS
Excel. Overovali sme zavislost’ medzi jednotlivymi generaciami ich vnimanim znacky podnikov,
ktoré sa deklaruju ako spolocensky zodpovedné. V ramci overovania hypotézy sme pouzili otdzku
Cislo 17 zdotaznika pre priemyselné podniky: ,,Povazujete vads podnik za spolocensky
zodpovedny?*. Respondti mali pri otazke na vyber zo Siestich moznosti od: ,,4no CSR je klucovou

sucastou nasej stratégie* po ,,Nie, CSR nie je sucastou nasej stratégie*.

Ako d’al$iu sme pouzili otdzku ¢islo 17: ,,Uprednostiujete produkty alebo sluzby od znaciek, ktoré
su spolocensky zodpovedné?* z dotaznika ur¢eného pre zdkaznikov. Respondenti mali pri otazke

na vyber z piatich moznosti : ,,dno vidy, ano casto, niekedy, zriedkavo, nie vobec*.

Hladinu vyznamnosti (o) sme stanovili na hodnote 0,05 (5 %). V tejto hypotéze sme vnimanie
znacky, ktord sa prezentuje ako spolocensky zodpovedna naprie¢ spektrom Styroch generacii,
ktoré aktualne pdsobia na Slovenskom trhu. Hodnota p je 0,00162 ¢o je < 0,05. Na zéklade
vysledkov existuje Statisticky vyznamny vztah medzi vnimanim znacky a generaciou zadkaznikov.
To znamena, Ze rozne generdcie hodnotia znacku odlisne. Vysledky potvrdzujt, ze spolocensky
zodpovedné podniky maju rozny vplyv na vnimanie znacky u réznych generécii. Preto aj tuto
nulovl hypotézu zamietame.

4.3 Zaver vysledkov analytickej ¢asti prace

V tejto podkapitole su uvedené vysledky z dvoch dotaznikovych prieskumov. Jeden bol uréeny

pre priemyselné podniky a druhy bol uréeny pre zdkaznikov tychto podnikov.

Vysledky vyskumu ukézali, ze existuji vyznamné rozdiely vo vnimani znacky medzi generdciami.
Generacie Z a Y vnimaju znacku ako dolezity rozhodovaci faktor, zatial’ ¢o Generacia X a Baby
Boomers st v tomto ohl'ade rezervovanejsie. Tento rozdiel poukazuje na potrebu diferencovanej
komunikacnej stratégie, kde mladSim generaciam treba zdoraznit’ hodnoty a imidz znacky, zatial’
¢o starSim skupindm je vhodné komunikovat' funkéné benefity a vyhodnu cenu. Preferencie
marketingovych nastrojov sa medzi generaciami vyrazne liSia. Generacia Z a Y preferuja digitalne
a interaktivne kandly, ako st socidlne média a mobilné aplikacie. Generacia X a Baby Boomers
ostavaju verné tradicnym formam komunikécie, ako su televizia, tlac ¢i osobny predaj. Zarovei
sa ukazalo, ze zl'avy a podpora predaja fungujii univerzalne naprie¢ vSetkymi generdciami.

Efektivna marketingova stratégia by preto mala kombinovat’ segmentaciu podl'a veku s vyberom
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vhodnych nastrojov a personalizovanym obsahom. Kazdd generacia pri rozhodovani
uprednostiiuje iné faktory. Generacia Z vyvazuje cenu a kvalitu, pricom kladie doraz aj na
recenzie, odporucania a dizajn. Generacia Y uprednostiiuje spol'ahlivé informacie a hodnotu za
peniaze, pricom vykazuje vyssiu lojalitu k znackam nez Z. Generacia X sa orientuje na kvalitu,
zaruku a servis, zatial ¢o Baby Boomers s najviac cenovo orientovani a doéveruju znackam a
osobnym odporucaniam. Tieto rozdiely opdt potvrdzuju nevyhnutnost marketingovej
segmentacie podl'a generacnych Specifik. Vyskum ukazal, ze tradi¢né nastroje komunikacie ako
brozury, tla¢ a vystavy stale dominuju v priemyselnych podnikoch. Digitalny marketing (najma
webové stranky a socidlne siete) sice ziskava na vyzname, av§ak mobilny marketing, guerilla
marketing a product placement su vyrazne nevyuzivané. Z toho vyplyva, Ze existuje znacny
priestor na inovaciu marketingovych stratégii priemyselnych podnikov, najmd v digitdlnom
priestore. Vac¢sina podnikov deklarovala, ze vek zadkaznikov ovplyviiuje ich preferencie v oblasti
marketingovej komunikécie, avSak len menSina firiem aktivne prispdsobuje svoje stratégie
jednotlivym vekovym skupindm. Az 42,42 % podnikov nepouZziva ziadne Specifické stratégie pre
rozne generacie. Tento nesulad medzi uvedomenim si problému a jeho rieSenim poukazuje na
nevyuzity potencial v oblasti generacne cieleného marketingu. Testovanie hypotéz preukazalo
Statisticky vyznamné rozdiely medzi generaciami vo vztahu k znacke (p = 0,0000428),
preferenciam marketingovych nastrojov (p = 0,00000186) a vnimaniu spolo¢enskej zodpovednosti
znaCiek (p = 0,00162). Vyskum potvrdil, Ze generacné rozdiely zohravaju klucovu rolu v
marketingovej komunikacii, a to v oblasti vnimania znacky, vybere komunika¢nych kanalov aj
nakupného spravania. Priemyselné podniky by mali vo vdc¢Sej miere segmentovat’ a personalizovat’
svoje stratégie s cielom efektivnejSie oslovit’ jednotlivé generacie zakaznikov a zvySovat’ ich

lojalitu.
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5 NAVRH SYSTEMU MANAZMENTU ZNACKY, KTORY ZOHLADNUJE
GENERACNE CLENENIE

Piata kapitola dizertacnej prace je zamerana na navrh systému manazmentu znacky na zaklade
generacnej rdznorodosti zadkaznikov. Na zaklade Studia teoretickych vychodisk z oblasti
manazmentu znacky, generdcii zdkaznikov a naslednej analyzy sucasného stavu v strednych
a vel'kych priemyselnych podnikoch na Slovensku, pristupujeme Kk navrhu systému riadenia
znacky na zéklade generacnej roznorodosti zékaznikov.

Vo vSeobecnom zmysle predstavuje systém subor vzajomne prepojenych prvkov, ktoré spoloc¢ne
tvoria jeden funkcny celok a usiluju sa o dosiahnutie urcitého ciela. Vo vedeckej rovine je systém
vnimany ako organizovana Struktira objektov, ¢innosti alebo procesov, ktoré st navzajom v
interakcii (Von Bertalanffy, 1968). Tato kapitola sa zameriava na navrh takéhoto systému, ktory
umozni priemyselnym podnikom posilnit’ svoju znaku naprie¢ vSetkymi vekovymi skupinami.
Systém na obrazku 42 predstavuje systematicky pristup k riadeniu znacky priemyselnych
podnikov s ohl'adom na generacnt r6znorodost’ zdkaznikov. Proces je Struktirovany do Styroch
kl'aicovych oblasti, ktoré zabezpe€uju efektivnu identifikaciu, analyzu a implementaciu stratégie
prisposobenej jednotlivym generacidm. Tento systém zndzoriiuje systematicky proces riadenia
znacky v priemyselnom podniku, pricom kladie déraz na genera¢nti roznorodost’ zakaznikov.
Systém sa skladd zo Styroch faz a 11 hlavnych krokov , ktoré musia byt realizované pri riadeni
znacky. Cielom systému je prisposobit’ stratégiu Specifickym potrebam jednotlivych generacii

zékaznikov, testovat’ jej ucinnost’ a nasledne ju optimalizovat’.
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5.1 Definovanie identity znacky

Kazda uspesna stratégia riadenia znacky si vyzaduje jasnu definiciu identity a hodnot znacky, ktoré
tvoria jej zakladny pilier. Identita znacky predstavuje subor charakteristik, ktoré odliSuju podnik

od konkurencie a vytvaraju jeho jedine¢nu poziciu na trhu.

5.1.1 Analyza suc¢asného stavu znacky

Analyza sucasného stavu znacky je nevyhnutnym krokom v procese jej strategického riadenia.
Predtym, ako podnik za¢ne budovat’ alebo upravovat svoju identitu znacky, musi dokladne
pochopit’ jej aktualnu poziciu na trhu, vnimanie zo strany zdkaznikov a zamestnancov, ako aj jej
silné a slabé stranky. Tento proces sa sklada z internej analyzy, ktord sa zameriava na vnutorné
faktory ovplyviiujuce znacku, a externej analyzy, ktord sleduje sposob, akym znaCku vnimaju
zakaznici, konkurencia a trh ako celok.

5.1.2 Identita znacky

V druhom kroku si podnik musi definovat’ aké je jeho identita znacky. Identita znacky sa vo
vSeobecnosti definuje ako subor vizualnych, emocionalnych a komunikacnych prvkov, ktoré
tvoria jedine¢nu osobnost’ znacky a urcujt, ako je vnimana zakaznikmi. Navrhujeme aby sa podnik
zameral na nasledujtce oblasti identity znacky:

e Fyzické aspekty identity znacky.

e Osobnost a kultara znacky.

e Konzistentnost’ znacky.

e Vztah so zdkaznikmi.

5.2 Identifikacia generacii zakaznikov

Prvym krokom pri identifikacii generacii zdkaznikov je zhromazdenie a analyza udajov o
existujucich zédkaznikoch podniku. Tato analyza umoziiuje pochopit, kto st zdkaznici podniku,
aké st ich potreby, aké komunikacné kandly preferuju a aké faktory ovplyviiuju ich nédkupné
rozhodovanie. Analyza zdkaznikov zahfia niekol'ko oblasti s ddlezitymi informéciami
0 zdkaznikoch su to: demografické daje, historia ndkupov, komunika¢né kanaly. Na zaklade
analyzy ziskanych udajov je mozné pristapit ku kategorizacii zakaznikov do jednotlivych
generacii. V sucasnosti su to tieto generacie:

e Baby Boomers (narodeni 1946 — 1960)

e Generacia X (narodeni 1961 — 1980)

e Generacia Y (narodeni 1981 — 1995)

e Generacia Z (narodeni 1996 — 2010)
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5.3 Analyza preferencii jednotlivych generacii zakaznikov

Analyza preferencii zakaznikov na zaklade ich generacnej prislusnosti je nevyhnutnym krokom
pri tvorbe efektivnych marketingovych stratégii priemyselnych podnikov. Kazda generécia sa
odliSuje hodnotami, o¢akdvaniami a preferovanymi spdésobmi komunikacie, ¢o ovplyviuje ich

reakcie na marketingové podnety.

Vychodiskovym krokom pri analyze generacii zakaznikov je definicia cielov, ktoré chce podnik
prostrednictvom tejto analyzy dosiahnut’. Navrhujeme zamerat’ sa na nasledovné kl'aicové oblasti:
e Identifikacia preferovanych komunika¢nych kanalov jednotlivych generacii.
e Porozumenie ndkupnému spravaniu.
e Prisposobenie produktoveého portfolia.

e Optimalizacia marketingovych stratégii.

Udaje potrebné pre segmentéaciu zékaznikov, boli ziskané v Gasti 5.2. Identifikacia generacii. Po

zozbierani potrebnych udajov je dolezit¢ segmentovat zdkaznikov podla ich generacnej

prislusnosti.

5.4 Vytvorenie stratégie pre kazdu z generacii

Vytvorenie efektivnej marketingovej stratégie pre rozne generacie zakaznikov je kluCovym
krokom pri riadeni znacky v priemyselnych podnikoch. Stratégia znamend prisposobenie

produktovej ponuky, komunika¢nych kanalov, marketingovych kampani a zakaznickych sluzieb

jednotlivym generaciam.

Baby Boomers (1946 — 1960) — Stabilita a osobny kontakt
Tato generacia preferuje znacky, ktoré su spol'ahlivé, overené a maju dlhodobt tradiciu.
e Produktova stratégia
o Doraz na kvalitu a dlhu zivotnost’ produktov.
o Ponuka prediZzenych zaruk, garancii a zakaznickej podpory.
o Jasna zaruka a garancia spolahlivosti produktov.
o Komunikaé¢na stratégia
o Tradi¢né média ako televizna reklama, tlaCené média a rozhlas.
o Osobné odportcania a referencie od spokojnych zakaznikov.
o Priamy predaj a telefonickd komunikacia.

o Zakaznicka stratégia
o Déraz na osobny pristup a vysoku turoven zdkaznickeho servisu.
o Moznost’ priameho kontaktu s predajcom alebo obchodnym zastupcom.
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o Vernostné programy zalozené na dlhodobej spolupraci.
Generacia X (1961 — 1980) — Pragmatizmus a hodnota za peniaze
Tato generacia je vel'mi raciondlna a vyhl'adava najlepsi pomer ceny a kvality.
e Produktova stratégia
o Ponuka produktov s vysokou funk¢nostou a praktickym vyuzitim.
o Moznost’ porovnéavania produktov cez online recenzie a odborné hodnotenia.
o Vernostné¢ programy s finanénymi benefitmi, ako su zlavy pri opakovanych
nakupoch.
o Komunikaéna stratégia
o E-mail marketing, online recenzie, obsahovy marketing (blogy, odborné ¢lanky).
o Reklamné kampane, ktoré¢ sa stustred’uji na jasné vyhody produktov.
o Kombinacia offline a online reklamy — TV reklamy spojené s online kampatiami.
e Zakaznicka stratégia
o Transparentnd komunikacia a podrobné informacie o produktoch.
o MozZnost konzultacii s odbornikmi pred nakupom.
o Efektivne rieSenie reklamacii a zdkaznickej podpory.
Generacia Y (1981 — 1995) — Digitalna interakcia a udrZatel’'nost’
Tato generacia oCakava personalizovanu komunikaciu, interaktivne marketingové kampane a
ekologické hodnoty znacky.
e Produktova stratégia
o Ponuka produktov so zameranim na ekologické a etické hodnoty.
o Digitalne a inteligentné produkty, ktoré ponukaji inovativne funkcie.
o  Flexibilné vernostné programy s personalizovanymi zl'avami a benefitmi.
o Komunikaéna stratégia
o Silné zastupenie na socialnych sietach (Instagram, Facebook, YouTube).
o Obsah, ktory vyzdvihuje hodnoty znacky a jej spoloc¢enskt zodpovednost'.
o Influencer marketing a interaktivny video obsah.
o Zakaznicka stratégia
o Rychla a efektivna komunikécia cez chatboty, aplikacie a socidlne siete.
o Moznost’ nepretrzitej online zdkaznickej podpory.
o Zazitkovy marketing — podpora eventov, interaktivnych sutazi a mechaniky a
prvky hier.
Generacia Z (1996 — 2010) — Personalizacia a technologicka inovacia
Generacia Z je generaciou vizudlneho obsahu, okamzitych rozhodnuti a digitdlnych inovacii.

o Produktova stratégia
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o Moznost’ prispdsobenia produktov na mieru.
o Ponuka modernych a technologicky pokrocilych rieseni.
o Prednostna dostupnost’ produktov cez mobilné aplikacie a e-shopy.
o Komunikaéna stratégia
o Instagram, TikTok, YouTube, kratke videa, mechaniky a prvky hier, interaktivne
reklamy.
o Rychla a dynamickd komunikacia, minimalne mnozstvo textu, viac vizualnych
prvkov.
o Praca s influencermi a obsahom vytvaranym pouZzivatel'mi.
e Zakaznicka stratégia
o Okamzité odpovede cez Al chatboty.
o Moznost nakupovat’ cez socialne siete a vyuzivat’ rychle mobilné platby.
o Inovativny marketing — vyuZitie AR/VR a interaktivnych skiisenosti pri ndkupe.

5.5 Vyber pilotnej stratégie pre vybranu generaciu

Po vytvoreni stratégie pre jednotlivé generdcie zakaznikov je nevyhnutné overit’ jej efektivitu v
praxi. Vyber pilotnej stratégie znamend zavedenie vybraného marketingového pristupu pre jednu
cielovl generaciu na skiiSobné obdobie, pocas ktor¢ho sa vyhodnoti jej ucinnost’ a identifikuja sa
potrebné tpravy. Pilotné testovanie umozni podnikom minimalizovat’ riziko velkych investicii do
neefektivnych stratégii, optimalizovat’ zdroje a prispdsobit’ sa skutocnym potrebam zakaznikov
pred ploSnym nasadenim. Na ivod je potrebné posudit, ktord generacia zakaznikov predstavuje
najvacsi potencial a prinos pre podnik. Preto navrhujeme aby sa podniky zamerali na nasledujice
kritéria:

e Velkost cielového trhu.

e Kipna sila a ochota minat’.

e Lojalita zdkaznikov a dlhodoby vztah so znackou.

e Preferovany spdsob komunikacie.

e Narocnost’ a ndklady na oslovenie generacie.

e Sulad generacie s hodnotami a poslanim znacky.

5.6 Implementacia pilotnej stratégie

Po vybere pilotnej stratégie nasleduje jej implementacia v redlnom prostredi podniku. Tato faza je
kritickd, pretoze umoznuje overit, ako stratégia funguje v praxi, a zabezpecit', ze vSetky planované
zmeny budu efektivne aplikované. V priemyselnych podnikoch je implementacia zloZitejsi proces,
ktory si vyZaduje detailné planovanie, koordinadciu viacerych oddeleni a meranie efektivity v

redlnom Case. Tato ast’ modelu obsahuje nasledujtice kroky:
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e Kirok 1: Vytvorenie planu implementacie.

e Kirok 2: Vytvorenie interného realiza¢ného timu.

e Krok 3: Nastavenie technologickej infrastruktury.

e Krok 4: Spustenie testovacej marketingovej kampane.
e Krok 5: Implementacia zmeneného predajného procesu.
e Krok 6: Zber dat v redlnom case.

5.7 Testovanie a hodnotenie pilotnej stratégie

Po implementacii pilotnej stratégie je nevyhnutné vykonat’ jej testovanie a vyhodnotenie, aby
podnik ziskal data o jej G€innosti a mohol optimalizovat’ postupy pred plosnym nasadenim. Skor
neZ podnik zacne testovat’ pilotnu stratégiu, je dolezité definovat’ jasné hodnotiace kritéria. Tieto
kritérid umoznia objektivne posudit, Ci stratégia prindSa oCakavané vysledky Preto navrhujeme
nasledujuce hlavné ukazovatele vykonnosti (KPI): Predajné ukazovatele, Interakcia

zakaznikov, Miera realizacie ciel’ovej akcie, Zakaznicka spokojnost’.

Po definovani hodnotiacich kritérii je potrebné vykonat testovanie pomocou kombindcie
kvantitativnych a kvalitativnych metdd, aby boli vysledky spolahlivé. Preto navrhujeme aby
podnik realizoval A/B testovanie, ktoré povazujeme za vhodni metodu. Pri testovani a hodnoteni
pilotnej stratégie je vhodné pouzit’ kombinaciu réznych metodd, aby podnik ziskal komplexny
pohlad na ucinnost’ novej stratégie. Tu su d’alSie metody, ktoré mézu priemyselné podniky vyuzit
pri testovani a hodnoteni pilotnej stratégie: Multivariaéné testovanie, Testovanie zakaznickej
cesty, Benchmarking, Expertné hodnotenie a interné workshopy.

Dalgim krokom systému je rozhodovaci bod, ktory nasleduje bezprostredne po faze testovania a
vyhodnotenia pilotnej stratégie. Jeho U¢elom je na zdklade ziskanych dat a spétnej vézby
rozhodnut’ o tom, ¢i pilotnd stratégia dosiahla pozadované vysledky a moze byt zavedena ako

findlna stratégia, alebo si vyzaduje Gpravu, resp. Uplné prepracovanie.
e Ak je vystup OK, systém pokracuje do fazy implementécie findlnej stratégie.

e Ak je vystup NOK, systém sa vracia k faze korekcie, ¢im sa zabezpecuje zlepSovanie

stratégie pred jej findlnym nasadenim.

5.8 Korekcia stratégie

Krok korekcie stratégie predstavuje fazu revizie, v ktorej sa pilotnd stratégia po neuspokojivom
hodnoteni (NOK)) prehodnocuje, modifikuje a optimalizuje na zaklade konkrétnych zisteni z fazy
testovania a hodnotenia pilotnej stratégie. Ciel'om tejto fazy je odstranit’ identifikované nedostatky

a pripravit’ stratégiu na opdtovnl implementaciu v zlepSenej podobe.
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5.9 Finalna implementacia stratégie

Findlna implementécia stratégie predstavuje fazu procesu riadenia znaCky, v ktorej sa
optimalizovana a upravend stratégia zavadza plosne do vsetkych oblasti. Tato faza zahfna
kompletni realizaciu stratégie na urovni marketingu, predaja, zdkaznickeho servisu, cenovej

politiky a internej firemnej kultary. Tato cast’ modelu obsahuje nasledujuce kroky:

e Kirok 1: Vytvorenie implementacného timu.

e Krok 2: Skolenie zamestnancov a zmeny v procesoch.

e Krok 3: Spustenie marketingove;j stratégie.

e Krok 4: Zabezpecenie konzistentnosti naprie¢ oddeleniami.

Po tspesnej implementécii a vyhodnoteni findlnej stratégie pre jednu konkrétnu ciel'ova generaciu
zakaznikov (napr. generaciu Z) sa systém riadenia znacky dostava k rozhodovaciemu bodu, ktory
posudzuje, €i je potrebné vypracovat’ a aplikovat’ samostatnu stratégiu aj pre d’alSiu generaciu.
Otazka ,,Potrebujeme dalsie stratégie pre generdcie?* predstavuje rozhodnutie, ktoré ma dve
alternativy:

e Ano — podnik identifikuje potrebu rozirenia systému na daldiu generaciu zakaznikov,
pricom vstupuje do nového cyklu systému (zaéinajuceho krokom aktualizacii preferencii
generacii zakaznikov).

e Nie — aktualny systém sa uzatvara a podnik nepokracuje v budovani $pecifickej stratégie
pre dalSie generacie, ¢i uz z dévodu obmedzenych zdrojov, nizkeho strategického
vyznamu inych generacii.

Aktualizacia preferencii zakaznikov
V pripade ze podnik dospeje k rozhodnutiu ze potrebuje d’alSiu stratégiu pre vybranu generaciu
nasledujiicim krokom systému je aktualizacia preferencii zdkaznikov. Preferencie zdkaznikov,

vratane ich postojov, hodnot, medialnych navykov a ndkupného spravania, nie su statické.

Z tohto doévodu musi byt systém riadenia znacky navrhnuty tak, aby bol schopny tieto zmeny
priebezne identifikovat’, zaznamenavat’ a vyhodnocovat’. Krok aktualizacia preferencii zakaznikov
predstavuje cinnost’, v ktorej sa zhromazduji nové informacie o cielovych generaciach a
porovnavaju sa so vstupnymi tidajmi, ktoré boli pouZité pri povodnej analyze preferencii generacii
zakaznikov. Tento proces ma za ciel’ overit’ do akej miery nastali zmeny v spravani zakaznikov.

5.10 Kontrola a optimalizacia stratégie

V pripade, Ze sa podnik po implementécii findlnej stratégie rozhodne nepokracovat’ vo vytvarani
samostatnych stratégii pre d’alSie generacie, model sa nepostiva do nového cyklu, ale prechddza

do fazy kontroly a hodnotenia stratégie ako zaverecného kroku v aktudlnom cykle.
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Féaza kontroly, zohrava aktivnu regula¢nu funkciu. V pripade zisteni, ktoré naznacuju potrebu
zasahov, systém umoznuje spidtné vizby do tychto oblasti: Analyza preferencii generacii
zakaznikov, Korekcia stratégie, Vytvorenie marketingovych stratégii pre jednotlivé
generacie Tieto spdtné vizby su vizudlne v systéme oznacené bodkociarkovanou ¢iarou, ¢im Sa
naznacuje ich nepravidelny, ale mozny charakter. Nejde o pevne dany postup, ale o dynamicku

kontrolnt slucku, ktorou sa systém dokaze adaptovat’ bez nutnosti kompletného restartu.

5.11 Verifikacia navrhu dizertac¢nej prace

Ciel'om verifikacie bolo ziskat’” odbornu spitni vidzbu k navrhovanému systému manaZzmentu
znacky priemyselnych podnikov, ktory reflektuje genera¢nu roznorodost’ zdkaznikov. Zamerom
bolo posudit’ prakticku vyuzitel'nost, zrozumitel'nost’ a vnimany prinos systému pre prostredie

strednych a velkych priemyselnych podnikov na Slovensku.

Vzhl'adom na €asovl a organiza¢nii ndro¢nost’ priamej implementécie systému v praxi sme v
obdobi od 15. aprila do 25. maja 2025 realizovali overenie formou elektronickej konzultacie.
Vybranym priemyselnym podnikom bol zaslany navrh systému spolu so Styrmi overovacimi

otazkami zameranymi na jeho porozumenie a uplatnitelnost’:
1. Je navrh systému zrozumitelny?
2. Je proces identifikacie generacii zdkaznikov presny a prakticky vyuzitelny?
3. Je podnik schopny prispdsobit’ marketing a komunikaciu jednotlivym generaciam?
4. Ma navrhovany systém potencialny prinos pre podnik?

Pozitivne stanoviska sme obdrzali od spolo¢nosti Schneider Electric a Volkswagen Group
Services s.r.0., ktoré potvrdili zrozumitelnost, praktickGi relevanciu a prinos navrhovaného

systému v kontexte budovania a riadenia znacky.
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6 PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE

Tato kapitola sa zameriava na prinosy dizertaénej prace v oblasti praxe, vedy a pedagogiky.

Prinosy vychadzaju z navrhu metodiky systému manazmentu znacky priemyselnych podnikov na

zaklade generacnej réznorodosti zakaznikov.

e Predpokladané prinosy pre prax

o

navrhovand metodika umoziiuje podnikom segmentovat zakaznikov podla
vekovych skupin a prispdsobit’ im ponuku produktov, marketingové kampane a
predajné stratégie,

predkladana praca poskytuje prakticky ramec na dlhodobé budovanie znacky a jej
adaptaciu na meniace sa trhové podmienky.

metodika taktieZ poskytuje prakticky model manazmentu znacky pre jednotlivé
generacie, ¢im umoziuje lepSie oslovenie cielovych zédkaznikov,

identifikovanie preferencii jednotlivych generacii zdkaznikov na Slovensku,
implementécia navrhov z dizertacnej prace moze viest k efektivnejsej interakcii so
zékaznikmi, rychlejSiemu rieSeniu ich poziadaviek a lepSej starostlivosti o
zékaznikov po nékupe.

zvySenie efektivity marketingovej komunikacie priemyselnych podnikov na
Slovensku,

ziskanie konkurenc¢nej vyhody, efektivnejSie riadenie znacky a zvySenie

zékaznickej spokojnosti.

e Predpokladané prinosy pre vedu

©)

(@]

vyskum prehlbuje teoretické poznatky o vnimani znaciek r6znymi generaciami a
ich vplyve na marketingové stratégie priemyselnych podnikov,

identifikacia Specifickych faktorov ovplyviiujicich nékupné rozhodovanie
jednotlivych generdcii umoziuje rozsirit vedecké poznanie o spotrebitel'skom
spravani,

inovacia tedrii marketingového manazmentu, nové pohlady na segmenticiu
zakaznikov,

predkladana dizertacna praca a jej vysledky mozu sluzit ako podklad k d’alSim

vyskumom v tejto oblasti.

e Predpokladané prinosy pre pedagogiku

o

moznost’ vyuZitia dizertacnej prace ako podkladu pre tvorbu Studijnych materidlov

o genera¢nych rozdieloch v marketingovej komunikécii,
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o praca mdze byt vyuzitd na tvorbu pripadovych stadii, ktoré budia simulovat’ redlne
situacie z podnikovej praxe.

o praca ponuka aktudlne a praktické poznatky, ktoré je mozné zaclenit' do vyucby
Vramci programu ,,Priemyselné manaZérstvo“ pripadne pre potreby Ustavu
priemyselného inzinierstva a manazmentu na Materidlovotechnologickej fakulte

Slovenskej technickej univerzity v Bratislave.
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ZAVER

Cielom dizerta¢nej prace bolo navrhnut’ systém manazmentu znacky priemyselnych podnikov v
zavislosti od generacnej réznorodosti zakaznikov. Vychodiskom pre rieSenie tejto problematiky
bol predpoklad, ze jednotlivé generacie zékaznikov konkrétne Baby Boomers, Generacia X, Y a
Z vykazuju odlisné spravanie, hodnoty, preferencie a spdsoby prijimania marketingovych aktivit.
V teoretickej Casti sme sa venovali charakterizovaniu sucasného stavu poznania v oblastiach
manazmentu znacky, marketingovej komunikéacie, komunika¢ného mixu, spotrebitel'ského
spravania a generacnej teérie. Analytickd Cast’ prace bola postavena na vysledkoch kvantitativneho
vyskumu realizovaného prostrednictvom dvoch dotaznikov osobitne pre podniky a zdkaznikov.
Vyskumné otazky a hypotézy boli zamerané na zistenie rozdielov vo vnimani znacky,
preferenciach marketingove; komunikacie a vplyvu spolocenskej zodpovednosti. Vysledky
ukazali, Ze medzi generdciami existuji vyznamné rozdiely vo vnimani znacky, marketingovych
kanalov, ale aj v ochote zapojit’ sa do komunikécie so znackou. Na zéklade tychto zisteni sme
navrhli komplexny systém manazmentu znacky pre priemyselné podniky, ktory reSpektuje
generacnu roznorodost’ zdkaznikov. Dizertacna préca tak naplnila svoj hlavny ciel’ vytvorit navrh
manazmentu znacky v podmienkach priemyselnych podnikov s prihliadnutim na generacné

odliSnosti zakaznikov.
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