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SUHRN
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Holisticky marketing zdorazituje uzke prepojenie medzi vztahmi so zakaznikmi,
zamestnancami, dodavatelmi i SirSou spolo¢nostou. Uplatnenie principov holistického
marketingu v priemyselnych podnikoch tak otvara cestu k dlhodobému posilneniu
konkurencieschopnosti, najmé v prostredi neustalych trhovych zmien a rasticich narokov
na spolo¢enski zodpovednost. Cielom predkladanej dizertacnej prace je navrh modelu
udrzatel'nej konkurencieschopnosti zalozeny na implementacii marketingovych néstrojov
vychadzajucich z principov holistického marketingu. Dizertand praca je usporiadana
do Siestich kapitol. Prva kapitola zahfiia teoretické vychodiska holistického marketingu
a jeho stvislosti s udrzate'nou konkurencieschopnost'ou priemyselnych podnikov. V druhe;j
kapitole st definované hlavné a parcialne ciele dizertacnej prace, vymedzené vyskumné
otazky a hypotézy, predmet a objekt vyskumu. Tretia kapitola opisuje pouzivané vyskumné
metoédy a metodicky postup spracovania danej problematiky. Stvrta kapitola uvadza
vysledky z kvantitativnych a kvalitativnych Setreni, ich analyzu, vyhodnotenie vyskumnych
otazok a Statistické testovanie hypotéz. V piatej kapitole je predstaveny navrh modelu
udrzatel'nej konkurencieschopnosti. Posledna, Siesta kapitola, objasiiuje prinosy dizertacnej
prace — a to tak v teoretickej, ako aj v praktickej rovine, spolu s implikdciami pre d’alsi

vyskum a rozvoj manazérskej praxe.



ABSTRACT

JOHANESOVA, Veronika: Using the concept of holistic marketing as a tool for sustainable
competitiveness of industrial enterprises [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. Jaromira Vanova, PhD.
—Trnava: MTF STU, 2025. p. 42.

Key words: Holistic Marketing, sustainable competitiveness, relationship marketing,

integrated marketing, internal marketing, performance marketing

Holistic marketing emphasizes the close connection between relationships with customers,
employees, suppliers and the wider society. The application of the principles of holistic
marketing in industrial enterprises thus paves the way for long-term strengthening of
competitiveness, especially in an environment of constant market changes and growing
demands for social responsibility. The aim of the presented dissertation is to propose a model
of sustainable competitiveness based on the implementation of marketing tools based on the
principles of holistic marketing. The dissertation is organized into six chapters. The first
chapter includes the theoretical foundations of holistic marketing and its connection with the
sustainable competitiveness of industrial enterprises. The second chapter defines the main
and partial objectives of the dissertation, defines the research questions and hypotheses, the
subject and object of the research. The third chapter describes the research methods used and
the methodological procedure for processing the given issue. The fourth chapter presents the
results of quantitative and qualitative surveys, their analysis, evaluation of research questions
and statistical testing of hypotheses. The fifth chapter presents a proposal for a model of
sustainable competitiveness. The final, sixth chapter clarifies the benefits of the dissertation
- both theoretical and practical, along with implications for further research and development

of management practice.
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UVOoD

Rakusko-americky ekoném Peter F. Drucker kedysi vyhlasil, ze podnikanie m4 iba dve skuto¢né
funkcie: marketing a inovacie — vSetko ostatné st naklady. Tento vyrok v stru¢nosti vystihuje jadro
problematiky, ktorej sa dizertatna praca venuje. V ére globalizacie, digitalizacie a rasticich
poziadaviek na udrzateI'nost’ ¢elia slovenské priemyselné podniky tlaku, ktory nemozno zvladnut

tradicnym, Gzko ponatym marketingom ¢i jednostrannym znizovanim nakladov.

Holisticky marketing ponuka komplexny ramec, ktory prepaja vztahovy, integrovany, interny
a spolo¢ensky zodpovedny marketing do jedného sudrzného ekosystému. Namiesto kratkodobého
maximalizovania predaja kladie doéraz na dlhodobé budovanie hodnoty pre vsSetkych
stakeholderov — zakaznikov, zamestnancov, dodavatel'ov, miestne komunity aj zivotné prostredie.
Takyto pristup podporuje inovacné aktivity, posiliiuje reputaciu azabezpecuje

konkurencieschopnost’ podniku aj vo volatilnom podnikatel'skom prostredi.

Pre slovensky priemysel, ktory tvori vyznamnu cast HDP a zamestnanosti, je prepojenie
holistického  marketingu  sinovaciami  priam  strategickou nutnostou. Udrzatelna
konkurencieschopnost znamend nielen efektivne hospodarenie, ale aj systematickil tvorbu

hodnoty, ktord zohl'adiiuje ekonomické, ekologické a socialne aspekty.

Dizertatnd praca preto definuje kI'icové pojmy udrzatelnosti, konkurencieschopnosti
a holistického marketingu, v radmci analytickej ¢asti bude pozornost’ upriamena na existujici stav
vyuzivania holistickych marketingovych nastrojov v priemyselnych podnikoch, identifikovanie
bariér a prilezitosti, ako aj na skimanie vplyvu vybranych faktorov na dlhodobt udrzateInost’.
Na zdklade ziskanych poznatkov bude vytvoreny ndvrh modelu udrzatelnej
konkurencieschopnosti zalozeny na implementéacii marketingovych nastrojov vychadzajacich
z principov holistického marketingu. Tento model poskytne priemyselnym podnikom nielen
teoreticky ramec, ale aj konkrétne néstroje a odporti¢ania, ako vhodne implementovat’ vztahovy,
integrovany, interny a spoloCensky zodpovedny marketing do kaZdodennych procesov.
V kone¢nom doésledku ma tato praca ambiciu prispiet’ ku skvalitneniu marketingovej tedrie aj
manazérskej praxe a ponuknut’ slovenskym priemyselnym podnikom pristup, ktory im pomdze

napredovat’ v inovativnom, etickom a dlhodobo prosperujiicom podnikani.



1 ANALYZA TEORETICKYCH VYCHODISK VYUZITIA HOLISTICKEHO
MARKETINGU AKO NASTROJA UDRZATEDLNEJ
KONKURENCIESCHOPNOSTI PRIEMYSELNYCH PODNIKOV

Ciel'om prvej kapitoly je spracovat’ teoretické vychodiska skimanej problematiky, priCom sa
zameriava na presné definovanie pojmu udrzatelnej konkurencieschopnosti priemyselnych

podnikov a na analyzu holistickej koncepcie riadenia marketingu.
1.1 Udrzatena konkurencieschopnost’ priemyselnych podnikov

Konkurencieschopnost’ mozno skiimat’ na piatich urovniach — od regionu po vyrobok —a od konca
80. rokov patri medzi kI"i¢ové ekonomické témy (Vidu, Kadar, Kadarova 2009; Krugman 1994;
Porter 1990). V podnikovom kontexte znamena schopnost’ rychlo a kvalitne reagovat’ na trhové
zmeny, pricom konkurencia funguje ako motor inovacii (Krauszova, Janekova 2008; Casson 1996;
Jackova, Chodasovd 2017). Makroekonomicky sa rozliSuju dva pristupy: nakladovo-trhovy
pristup, sledujuci kratkodobu externti rovnovahu (Ketels 2016), a pristup zaloZeny na produktivite,
ktora je dlhodobym zdrojom prosperity (Porter 1990; Delgado a kol. 2012; Hall, Jones 1999).
Svetové ekonomické forum preto chépe konkurencieschopnost’ ako subor institucii, politik

a faktorov ur¢ujucich produktivitu krajiny (Cann 2016).
1.1.1 Definicia a vyznam udrzatel’nej konkurencieschopnosti

Napriek globdlnym zmenam, ktoré nutia priemyselné podniky neustile prehodnocovat’ svoje
stratégie a taktiky, zostava kI'iCovym cielom udrzat’ sa v konkuren¢nom boji prostrednictvom
trvalo udrZatelného rozvoja zaloZeného na dokladnej analyze vnuatornych silnych a slabych
stranok, dostupnych zdrojov a zranitel'nosti (Dudetsky 2014; Kubes, Ran¢ak 2018; Balynskaya
a kol. 2017; Vitik, Koptyakova, Balynskaya 2016).

Priemyselné podniky preto hl'adaju a uplatiiuju pokrocilé koncepty zamerané na kvalitu, neustale
zlepSovanie a interdisciplindrnu integraciu — tento pristup sa oznaCuje ako ,udrzatelna

konkurencieschopnost* (Akhmetshin a kol. 2018; Smith 2009).

M. E. Porter vo svojom diele On Competition (1998) prvykrat definoval udrzate'ni konkuren¢nu
vyhodu ako dlhodobu hodnotu, ktort podnik vytvara jedine¢nou kombinéciou zdrojov

a schopnosti neimitovate'nou konkurentmi (Porter 1998).

Praktické modely riadenia tejto schopnosti stavaji na troch principoch — univerzalnosti,
prisposobivosti a dynamickosti hodnotiacich kritérii, ktoré umoziuju podnikom systematicky

posudzovat’ a zlepSovat’ svoju udrzatelnu konkurencieschopnost’ (Salimova, Khakhaleva 2017).
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1.1.2 Faktory a politika ovplyviiujiice udrzate'ni konkurencieschopnost’

Priemyselnd politika Eurdpskej tnie sa formovala pod vplyvom ropnych kriz, hlbsej integracie
a globalizacie ekonomik (Sikula a kol. 2003). Priemysel v ramci jednotného trhu EU zabezpeduje
priblizne 25 % vSetkych pracovnych miest a financuje 80 % stkromného vyskumu a vyvoja,
no plné vyuzitie tohto potencidlu brzdia narodné bariéry; pritom az dve tretiny priemyselnej
pracovnej sily zamestnavaju malé a stredné podniky (Euroaktiv 2011; Nemcova 2018). Po roku
2007 Komisia zaviedla integrované baliky opatreni podporujucich udrzatel'nu spotrebu, efektivnu
tazbu surovin a rozvoj klicovych technologii (Europarl 2020; European Commission 2010).
Efektivne riadenie priemyselnej politiky si vyzaduje koherentni integraciu opatreni v oblasti
fungovania trhu, podnikatel'ského prostredia a odvetvovej adaptécie s cielom posilnit’ dlhodobu

konkurencieschopnost’ (Ecorys 2010; Nemcova 2018).
1.2 Holisticka marketingova koncepcia v teorii a v praxi

Holisticka marketingové koncepcia presahuje tradicné obmedzenie marketingu na komunikacny
mix (reklamu, predajné akcie), zdorazitujic marketing ako strategicky podnikovy pristup
zamerany na systematické poznanie, tvorbu a doru¢enie hodnoty nielen zdkaznikom, ale v§etkym
stakeholderom (Karli¢ek 2018). Podla definicie AMA (2023) zahffia marketing “procesy
na tvorbu, komunikaciu, dorucenie a vymenu ponuk prindSajucich hodnotu zakaznikom,
partnerom a spolocnosti”, €o podcCiarkuje jeho interdisciplinarny charakter a prepojenie
s psychologiou, ekonomiou ¢i Statistikou (Keller 2007). Z holistického pohl'adu marketing
integruje strategické 1 taktické rozhodnutia — od analyzy potrieb cielovych segmentov az
po koordinaciu cenovej, produktovej, distribu¢nej a komunikacnej politiky (Kotler a kol. 2007).
Tento pristup umoznuje podnikom nielen reagovat na hyperkonkurenciu a digitalizaciu, ale

aj aktivne podporovat’ udrzatel'nost’ a spolocensku zodpovednost’ (Jemala 2008).
1.2.1 Definicia a vyvoj holistickej marketingovej koncepcie

Holisticky marketing je strategicky pristup, ktory vnima podnik ako celok prepojenych procesov,
nastrojov a zainteresovanych stran s cielom vytvarat’ dlhodobt hodnotu pre zékaznikov, partnerov
1 spolo¢nost’. Integruje klasicky 4P-mix s internymi procesmi, vztahmi so stakeholdermi
a spolocenskou zodpovednostou (AMA 2023). Koncept holistického marketingu sa zacal
formovat’ v polovici prvého desatrocia 21. storocia, ked’ Kotler a Keller (2007) rozsirili rdmec
marketingového riadenia o Styri domény — vztahovy, integrovany, interny a spoloCensky
zodpovedny marketing — a zdoraznili potrebu ich vzdjomnej synergie. Sheth a Sisodia (2006)

nadviazali na tento pristup, v ktorom pripominaju filozofiu holizmu — ze ,,celok je viac ako suhrn
9
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jeho casti — a varovali, ze marketingové aktivity bez integrovaného pohladu stracaju svoj

strategicky vyznam.

S nastupom digitalnej revolucie a rasticim dorazom na udrzatel'nost’ Kotler, Jain a Maesincee
(2015) d’alej prehibili holisticky ramec o datovo riadené inovacie a ESG kritéria, ¢im koncept
adaptovali na vyzvy hyperkonkurencie, platformovej ekonomiky a legislativnych tlakov

na zodpovedné podnikanie.
1.2.1.1 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing vychadza z myslienky, ze zékaznik stoji v jadre kazdého podnikania (Bat’a
1932; Drucker 1954). Jeho cielom je presuniat’ doraz z jednorazovych transakcii na dlhodobé,
obojstranne vyhodné vzt'ahy, ked’ze udrzanie vernych klientov byva ekonomicky vyhodnejsie nez
akvizicia novych (Gallo 2014; Murphy, Mark 2019). Empirické $tadie z EU a Spojeného
kralovstva potvrdzuju, ze pokles kvality sluzieb priamo ohrozuje miliardové trzby (Institute

of Customer Service 2022; European Commission 2023).

KIiacovym pilierom je CRM — integrovana databaza predajnych, marketingovych a servisnych
udajov, ktora poskytuje 360° pohl'ad na zdkaznika (Buttle 2015; Greenberg 2010). Moderné,
Al-podporované, CRM systémy zvysSuju presnost’ predikcii a skracuji reakény ¢as, no vyzaduju

kvalitné, deduplika¢ne overené data (Nicastro 2021).

Socialne CRM (SCRM) rozsiruje tradicné CRM o analyzu sentimentu — t. j. automatizované
vyhodnocovanie, ¢i st prispevky a komentare na socialnych sietach ladené pozitivne, neutralne
alebo negativne — a tym umoznuje pruzne prispésobovat’ ponuky a prehlbovat’ angaZovanost’
zakaznikov (Peppers & Rogers, 2016). NajviacSou prekdzkou pritom zostava zjednotenie

zdrojovych tdajov a jednoznacné ur€enie vlastnictva informacii (Salesforce, 2024).

Riadenie zakaznickej skusenosti (CEM), manaZzuje vSetky kontaktné body od akvizicie
po popredajnti starostlivost’ ako jednotny zazitok (Schmitt 2011). Mapovanie zédkaznickych ciest
a meranie Cistého skore podporovatel'ov je dnes povazované za rozhodujuci faktor lojality vo viac
nez 70 % podnikov (Qualtrics XM Institute, 2023). Implementaciu vSak brzdi metodologicka

komplexnost’ a neexistencia jednotnych metrik (Rouse 2022).
Pre uspech v 21. storoc¢i sa odporuca prepojenie troch vzajomne previazanych vrstiev:

1. CRM - robustna databazova a analyticka infraStruktara, ktord zhromazd'uje a aktivuje tidaje

(Chen, Popovich 2003).
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2. SCRM - integracia socialnych interakcii a Al-analytiky na dynamickt tvorbu hodnot (Kumar,

Reinartz 2016).

3. CEM - systematické riadenie celkovej zékaznickej skusenosti od nakupu po retenciu

(Storbacka, Lehtinen 2001).

Podniky, ktoré tieto vrstvy skombinuji a podriadia jasne definovanym KPI, znizia néklady
na obsluhu, zvysia Zivotni hodnotu zakaznika a konvertuju lojalnych klientov na znackovych
ambasadorov (Gupta, Jain, Dhar 2008; Ozay a kol. 2020). Takto orientovany vztahovy marketing
prinasa dvojity efekt: rast trzieb prostrednictvom retencie a sucasné posilnenie reputacie

v prostredi rastucej konkurencie a narastu poziadaviek na transparentnost’ (Feng a kol. 2022).
1.2.1.2 Integrovany marketing

Integrovany marketing zabezpeCuje konzistentné a zosuladené odosielanie zakaznicky
orientovanych sprav naprie¢ vSetkymi kanalmi (reklama, PR, socidlne médid, direct marketing),
¢im maximalizuje synergicky efekt komunikacie (Flood 2019). Uspes$n4 implementacia vyzaduje
medzifunkéntl spolupracu, podporu vrcholového manazmentu a spolo¢nu strategicku os, ktora
prepaja tvorbu obsahu aj distribu¢né kanaly (Hyder 2018). Integrovany marketing sa opiera o dve
vzadjomne sa dopliiajuce dimenzie — jednotni komunikaén@i stratégiu a sthru priameho
aj nepriameho predajného kanala, tak aby celok prinasal viac hodnoty neZ samostatné aktivity

(Sheth, Sisodia 2006).
1.2.1.3 Interny marketing

Interny marketing vnima zamestnancov ako ,, internych zakaznikov *, ktorych potreby musi podnik
uspokojit’, aby tito mohli efektivne sluzit' externym zdkaznikom (Berry 1981). Ide o cielené
pouzitie marketingovych nastrojov na motivaciu, vzdeldvanie a koordinaciu zamestnancov, ¢im
sa prekonava organiza¢ny odpor k zmene a zostulad'uji sa interné procesy s cielom dorucit
zakaznicku hodnotu (Rafig, Ahmed 2000). Vyskumy potvrdzuja, Ze spokojnost’ a angazovanost’
zamestnancov pozitivne ovplyviluju spokojnost” zakaznikov a konkuren¢ni poziciu podniku,
pricom Castejsi a bezprostrednejsi kontakt s klientmi zosilfiuje tento efekt (Lings, Greenley 2005;
Jeon, Choi 2012). KI'i€¢om je integrovand interna komunikacia, budovanie vhodnej podnikove;j
kultary a pouzivanie HR nastrojov — vratane komunika¢ného softvéru — na zabezpecenie, ze vizia
a hodnoty podniku sa premietaju do kazdodenného spravania vSetkych zamestnancov (Watkis

2018; Bhasin 2017).
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1.2.1.4 Spolocensky zodpovedny marketing

Spolocensky zodpovedny marketing predstavuje rozsirenie klasickych marketingovych pristupov
o SirSie spolocenske, etické a ekologické hl'adiska. Podl'a Kotlera a Kellera je to marketing, ktory
vyvazuje zisky podniku, spokojnost zakaznikov a verejné zaujmy v etickom, pravnom
aj environmentalnom kontexte (Kotler, Keller 2007). Hanulakova a Pro¢kova (2001) dopiaju,
ze ide o zosuladenie uspokojovania spotrebitelov s dlhodobymi spolocenskymi ciel'mi, ¢o
posilituje zodpovednost” podniku voci prosperite spolocnosti. KI'icovymi prejavmi su eticky
marketing, zeleny marketing a socialny marketing. Marketingova etiku definuje Kotler
a Armstrong (1992) ako subor moralnych zasad pre vSetky marketingové aktivity. Zeleny
marketing sa zameriava na produkty Setrné k zivotnému prostrediu (Pride, Ferrel 2006; Lieskovska
2010). Socialny marketing zahffia programy na ovplyviiovanie socidlne ziadaného spravania
(Kotler & Zaltman 1971; Cihovska 2013). Spologensky zodpovedné aktivity zaroveti posilituji

dobré meno podniku, ¢o je dolezity zdroj konkurencieschopnosti (Bronn, Vrioni 2001).
1.3 Prepojenie holistického marketingu s udrzatel’nou konkurencieschopnost’ou

Holisticky marketing je komplexny, integrovany pristup, ktory zabezpecuje synergické pdsobenie
vSetkych marketingovych nastrojov, procesov a zainteresovanych stran s cielom vytvarat
dlhodobu hodnotu pre podnik i spolo¢nost’ ako celok (Kotler a kol. 2017). Tento koncept presahuje
tradicné 4 P (produkt, cena, distriblicia, komunikécia) a zahffia aj socidlne a environmentalne

faktory, ¢im prispieva k trvalo udrzatel'nej konkurencieschopnosti (Sheth, Sisodia, 2006).

1.3.1 Krucové faktory prepojenia holistického marketingu a udrzatelnej

konkurencieschopnosti

Dlhodoba adaptabilita a inovacia — Holisticky marketing podporuje neustale sledovanie zmien
v externom prostredi a flexibilni adaptaciu na nové vyzvy, ¢o umoziuje vyvijat’ produkty
a modely s ohladom na udrzatelné praktiky (Rao 2011). Priklad: TKEA pri optimalizacii
dodavatel'ského ret'azca zohladnuje environmentalne faktory a transparentne komunikuje svoje
ciele udrzatelnosti (IKEA 2022).

Integracia zodpovedného podnikania — Holisticky marketing zahfiia etické, socialne
a environmentalne zavizky, ktoré budujl silny imidZ znacky a posilituju doveru stakeholderov
(Kotler, Keller 2007). Priklad: Starbucks investuje do fair trade a etického obstaravania, ¢im

zvySuje hodnotu pre zdkaznikov aj komunitu (Starbucks 2020).
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Koordinacia a efektivnost’ procesov — Efektivne riadenie zdrojov a koordindcia medzi
oddeleniami su nevyhnutné pre uplatnenie holistického pristupu, ¢o pomaha znizovat’ ndklady
a minimalizovat’ odpad (Sheth, Sisodia 2006). Priklad: Nestlé optimalizuje svoje obaly

na ekologickej baze, ¢im znizuje naklady a environmentalnu zataz (Nestlé 2021).

Vytvaranie dlhodobej hodnoty — Holisticky marketing kladie doraz na hodnotu pre vSetkych
stakeholderov — zakaznikov, zamestnancov, komunity aj akcionarov, o zabezpecuje udrzatel'ny
rast (Sheth, Sisodia 2006). Priklad: Programy Unilever ,,Sustainable Living Plan“ prispievaju
k zlepSeniu zdravia a zivotnej Urovne, ¢im posilituji znacku aj doveru spotrebitel'ov (Unilever

2022).

Tieto faktory ukazuju, Ze holisticky marketing a udrzatel'nd konkurencieschopnost’ sa vzajomne
podporuju, pretoze spolo¢ne umozituji podnikom reagovat na dynamické vyzvy, budovat
doveryhodné znacky a dosahovat’ dlhodoby rast v sulade s environmentalnymi a spoloenskymi

poziadavkami.
1.4 Zhodnotenie teoretickych vychodisk a identifikacia vyskumnych medzier

Teoreticka cast’ skumala konkurencieschopnost z hladiska ndkladov a trhového podielu
vs. produktivity a rozsirila ju o dimenziu udrzatelnosti, reflektujucu environmentalne a socialne
aspekty (Porter, Kramer 2011). Holisticky marketing bol definovany ako integrovany manazérsky
pristup zahfiajuci vztahy so stakeholdermi, interné procesy aj spolo¢ensku zodpovednost’ (Kotler,
Keller 2007). Z analyzy vyplynuli Styri kI'icové premenné pre nadvrh implementacného modelu:
integrovany marketing, socidlna a environmentdlna zodpovednost, inovac¢ny potencial
a meratelné vysledky. Tieto premenné budi vo vlastnom vyskume validované na vzorke
slovenskych priemyselnych podnikov, aby sa overila ich aplikovatelnost’ a prinos k trvalo

udrzatel’'nej konkurencieschopnosti.

2  SPECIFIKACIA CIECOV, VYSKUMNYCH OTAZOK A HYPOTEZ
DIZERTACNEJ PRACE

Na zaklade analyzy teoretickych vychodisk v prvej Casti prace bude v druhej kapitole
Specifikovany primarny ciel, ktory sa d’alej roz¢leni na parcidlne ciele podporujuce jeho
dosiahnutie. V nadvéznosti na to budu formulované konkrétne vyskumné otazky a hypotézy
zamerané na preskiumanie vzt'ahu jednotlivych dimenzii holistického marketingu a objasnenie ich

vplyvu na udrzatel'nti konkurencieschopnost’.
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2.1 Ciele dizerta¢nej prace

Primarnym ciel’om dizerta¢nej prace s nazvom ,,Vyuzitie konceptu holistického marketingu ako
nastroja udrzatelnej konkurencieschopnosti priemyselnych podnikov* je mavrh modelu
udrzatel’nej konkurencieschopnosti zaloZeny na implementacii marketingovych nastrojov
vychadzajicich z principov holistického marketingu. Dosiahnutie vysSie uvedeného

primarneho ciel'a podporuju nasledujtice parcidlne ciele:

1. vytvorenie teoretickej zakladne,

2. analyza stcasného stavu,

3. empiricky vyskum prostrednictvom dotaznikového prieskumu,
4. dokumentacia potreby aplikacie holistického marketingu,

5. névrh modelu udrzateI'nej konkurencieschopnosti zalozeny na implementécii marketingovych

nastrojov vychadzajucich z principov holistického marketingu,
6. verifikacie modelu,
7. hodnotenie prinosov dizerta¢nej prace.
2.2 Vyskumné otazky a hypotézy

Na zéklade teoretickej analyzy sme stanovili Styri kI'i€¢ové vyskumné otazky, ktoré komplexne
hodnotia vplyv dimenzii holistického marketingu, vratane ich synergii a interakcii,

na konkurencieschopnost’ velkych a strednych priemyselnych podnikov na Slovensku.

VO1: Aky je sucasny stav implementacie prvkov holistického marketingu vo vel’kych a strednych

priemyselnych podnikoch na Slovensku?

VO2: Ktoré vybrané nastroje vnimaju manazéri z vel'kych a strednych priemyselnych podnikov

ako najprinosnejsie pre zvySovanie udrzatelnej konkurencieschopnosti?

VO3: Aku ulohu zohrava interny marketing vo vel’kych a strednych priemyselnych podnikoch pri

zlepSovani vykonnosti a dlhodobej udrzatel'nej konkurencieschopnosti?

VO4: Aky je suCasny stav vyuzivania vztahového marketingu vo velkych a strednych

priemyselnych podnikoch?

Hypotézy vychadzaji z predpokladu, Ze holistické marketingové riadenie dlhodobo posiliiuje

konkurencieschopnost podnikov; su formulované ako testovatelné tvrdenia urcené
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na kvantitativne overenie, aby empiricky podporili teoreticky ramec a rozsirili jeho aplikéciu

na vel’ké a stredné priemyselné podniky v SR.

H1: Existuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi uroviiou implementacie holistického marketingu

a udrzatel'nou konkurencieschopnost'ou priemyselnych podnikov.

H2: Existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi Groviiou implementécie holistického marketingu

a vel'kost’ou priemyselného podniku.
2.3 Predmet a objekt vyskumu

Hlavnym predmetom dizerta¢nej prace je komplexna analyza marketingovych a strategickych
pristupov, ktoré uplatituja stredné a vel’ké priemyselné podniky posobiace na Slovensku.
Tieto podniky tvoria jadro domécich odvetvi s najvyssou pridanou hodnotou, vyrazne prispievaju

k exportu a zamestnanosti a predstavuju dolezitych nositel'ov inova¢ného potencialu.

Vyberom strednych a vel’kych priemyselnych podnikov ako hlavného objektu vyskumu
sledujeme tri kI'a€ové dovody:

1. schopnost’ realizovat holisticky marketing,

2. vys8iu mieru formalizacie stratégii a procesov,

3. reprezentativnost’ a ekonomicky dosah.

3  METODIKA DIZERTACNEJ PRACE

V tretej kapitole je opisand metodika a pouzit¢ metddy na rieSenie vyskumného problému.
Vysvetluje ako sa jednotlivé cCasti logicky prepajaju, pricom spolocne vedd k dosiahnutiu

stanovenych vyskumnych cielov, vyskumnych otazok a vyskumnych hypotéz.
3.1 Metodicky postup spracovania

Metodika dizertanej prace je koncipovana ako logickd sekvencia krokov, ktord zabezpecuje
systematické rieSenie vyskumného problému — od jeho presného vymedzenia aZ po syntézu

prinosov. Postup pozostava z nasledujucich krokov:

1. vymedzenie vyskumného ramca,

2. reSers a akvizicia zdrojov,

3. analyza teoretickych poznatkov,

4. syntéza tedrie a derivovanie zaverov,
5

konstrukcia vyskumného dizajnu,
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6. vyber metdd a nastrojov,

7. empiricka faza,

8. navrh implementa¢ného modelu,
9. verifikacia modelu,

10. zé&ver a zhodnotenie prinosov.
3.2 Popis pouzitych metéd

Metodologicky ramec kombinuje teoretické a empirické pristupy na zhodnotenie, do akej miery
holisticky marketing podporuje udrzatelni konkurencieschopnost’ strednych a velkych

priemyselnych podnikov na Slovensku:

Systematicka literarna reSer§ (monografie, vedecké ¢lanky, vyskumné spravy) k holistickému
marketingu a udrzatel'nej konkurencieschopnosti vytvorila teoreticky zaklad pre vyskumné otazky

a hypotézy.

Analyza a syntéza zdrojov identifikovali kI'i¢ové faktory (inovécie, CSR, vzt'ahovy marketing)

a ich predpokladany dopad na konkurencieschopnost’.

Kvantitativno-kvalitativny dotaznikovy prieskum medzi slovenskymi priemyselnymi
podnikmi (stredné a vel'ké) zhromazdil data online; dotaznik s prevazujicimi uzavretymi
a doplnkovymi polootvorenymi otdzkami zabezpecil reprezentativnu vzorku podla velkosti,

odvetvia a regionu.

Statistické spracovanie a komparacia umoznili vizualizovat’ vysledky v grafoch a tabulkach

a porovnat’ segmenty podnikov, ¢im sa overili formulované hypotézy.

4  ANALYTICKE VYCHODISKA AKTUALNEHO STAVU IMPLEMENTACIE
HOLISTICKEHO MARKETINGOVEHO KONCEPTU

Stvrta kapitola analyzuje suéasnt troveii uplatnenia holistického marketingu ako néstroja
udrzatel'nej konkurencieschopnosti slovenskych priemyselnych podnikov, prezentuje vysledky
dotaznikového prieskumu v tychto podnikoch a v zavere prinasa Statistické spracovanie
a interpretaciu zisteni, ktoré poskytuji uceleny obraz o skimanych aspektoch a ich vzajomnych

vizbach.
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4.1 Vysledky prieskumu

Dotaznikovy prieskum bol realizovany medzi marketingovymi pracovnikmi strednych a velkych
priemyselnych podnikov na Slovensku (SK NACE C) s cielom ziskat  relevantné udaje o aplikacii

holistického marketingu.
4.1.1 Vypocet vyberovej vzorky pre znamu velkost’ populacie

Pri znamej populécii 1 296 podnikov (2024) bola velkost’ vyberu stanovend na zaklade vzorca pre
odhad podielus p=0,5, a = 0,05 (z = 1,96). Po troch kolach online zberu sa podarilo ziskat 180
korektne vyplnenych dotaznikov; vypocitand miera chyby odhadu dosiahla 6,75 %, ¢o je pod
akceptovanou hranicou 10 %. Na zaklade uvedeného moézeme povazovat’ vzorku s vel’kost'ou 180

respondentov za primeranu na ucely nasho vyskumu.
4.1.2 Analyza dotaznikového prieskumu

Realizovany dotaznikovy prieskum poskytol uceleny obraz o aktualnej tGrovni a kliCovych
nastrojoch holistického marketingu (interny marketing, vztahovy marketing, integrovany
marketing a spoloc¢ensky zodpovedny marketing) v priemyselnych podnikoch na Slovensku.
Celkové vysledky naznacuju, ze slovenské priemyselné podniky si ¢oraz viac uvedomuju potrebu
zosuladenia réznych marketingovych pristupov, ako aj ich vyznamny dopad na dlhodobu
udrzatel'na konkurencieschopnost’. Implementa¢né tempo i jej hibka sa naprie¢ Sirokym spektrom

priemyselnych podnikov vyrazne diferencuju.

Z vysledkov vyplyva, ze viac nez polovica (51 %) respondentov hodnoti mieru integracie
holistického marketingu ako vysoku az vel'mi vysoku, ¢o sa prejavuje lepSou koordinaciou
internych a externych aktivit a nasledne vyraznej$im dopadom na konkurencieschopnost’. Naopak,
priblizne 38 % podnikov uvadza nizku ¢i dokonca vel'mi nizku uroven zavadzania holistickych
pristupov, v dosledku ¢oho nevyuzivaji plny synergicky potencial jednotlivych marketingovych

nastrojov.

Interny marketing, zamerany na vzdeldvanie, motivdciu a zapojenie zamestnancov, patri
k najfrekventovanej$im zlozkam (83 % podnikov). Vysoké zastupenie aktivit, ako je profesionalny
rozvoj pracovnikov ¢i flexibilné pracovné moznosti, prispieva k vysSej produktivite a lepsej
adaptabilite na meniace sa trhové poziadavky. Okrem toho sa 72 % podnikov intenzivne venuje
automatizacii internych procesov, ¢o sa premieta do zniZovania nakladov a zlepSovania
komunikacie vo wvnutri podniku. Tieto kroky nasledne vedd k dolezitym pozitivnym

ukazovatel'om, akymi su rast produktivity ¢i stabilita vykonnosti.
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Hoci az 78 % podnikov spomenulo vzt’ahovy marketing ako sucast’ svojich marketingovych
stratégii, detailnejSie otazky ukazali, Ze len 41 % ho vnima ako plnohodnotne implementovany,
dalsich 36 % ho rozvija aspoti Ciastoéne. Najma tam, kde su prehibene vyuzivané CRM systémy
a personalizované¢ kampane, sa prejavuje zlepsSenie spokojnosti zakaznikov, ich lojality
a stabilnejs$i dopyt. Fakt, ze celkovo CRM systémy zaviedlo len 56 % respondentov, naznacuje
eSte nevyuzity potencial prave v oblasti cieleného budovania dlhodobych vztahov a efektivnejsej

spravy zakaznickych dat.

Medzi najviac zavadzané inovacie patria digitilne rieSenia (72 %), udrzateI'né marketingové
aktivity (50 %) a personalizované kampane (44 %). Viaceré podniky zaroven potvrdili, Ze im tieto
nastroje pomohli zvysit' povedomie o znacke, podporit’ rychlejSie reagovanie na trhové zmeny
a zlepsit' vzt'ahy so zdkaznikmi. Rezervy stale pretrvavaji v koordinacii viacerych kanalov

(integrovany marketing uviedlo 50 % opytanych) a v ich prepojeni na dlhodobu stratégiu.
4.1.3 Vyhodnotenie vyskumnych otiazok

VO1: Aky je sucasny stav implementacie prvkov holistického marketingu vo velkych

a strednych priemyselnych podnikoch na Slovensku?

Dotaznikovy prieskum medzi marketingovymi manazérmi 180 strednych a velkych
priemyselnych podnikov na Slovensku ukazal, Ze holisticky marketing je implementovany
nerovnomerne: 51 % podnikov deklaruje vysoku / vel'mi vysoku mieru integracie, 11 % priemerna

a 38 % nizku / veI'mi nizku.

®velminizka ®nizka ®priemernd ®vysokd ®velmivysoka

Obrdzok 1 Uroveii implementdcie holistického marketingu (vlastné spracovanie 2025)
NajcastejSie uplatnované prvky su prvky interného marketingu (83 %) a vztahového marketingu
(78 %), nasledované prvkami spolo¢ensky zodpovedného (56 %) a integrovaného marketingu (50

%); 6 % podnikov nevyuziva ziadny z tychto pristupov. Priblizne 22 % respondentov
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neidentifikuje vyrazny prinos, no vicsina podnikov s vys$sou mierou integracie eviduje lepSie
vztahy so zakaznikmi, vy$Siu angazovanost’ zamestnancov a silnejs$i brand. Celkovo je
implementécia holistického marketingu na Slovensku hodnotend ako pomerne dobra, avsak s
vyraznymi rozdielmi medzi podnikmi, o signalizuje priestor na d’alSiu integraciu a synergické

prepajanie marketingovych aktivit.

VO2: Ktoré vybrané nastroje vnimaju manaZéri z vel’kych a strednych priemyselnych

podnikov ako najprinosnejSie pre zvySovanie udrzatel’nej konkurencieschopnosti?

Analyzou odpovedi na otazky z dotaznikového prieskumu vyplyva, ze manazéri strednych
a velkych priemyselnych podnikov na Slovensku povazuji za najprinosnejsie predovsetkym
digitadlne inovéacie: az 72 % podnikov zavadza automatizované marketingové systémy, datové
platformy ¢i nastroje umoziujuce rychlu spétni vdzbu z trhu. Na druhom mieste (50 %) stoja
udrzatel'né marketingové aktivity orientované na ekologické a etické iniciativy, ktoré posiliuji
imidZ znacky. Treti najcastejSie uvadzany nastroj predstavuju personalizované kampane (44 %),
zamerané na cieleny obsah, individualne ponuky a zvySenie zakaznickej angazovanosti. Nasleduje
aktivna komunikacia na socialnych sietach a spolupraca s influencermi (39 %), vd’aka ktorej
podniky rozSiruji dosah a adresnejSie oslovuju vybrané segmenty. Péticu kl'icovych nastrojov
uzatvara implementacia CRM systémov (33 %), ktoré umoznuji systematicky spravovat’ vztahy

so zakaznikmi a hlbsie ich segmentovat’ na zéklade dostupnych dat.

marketingu), i

UdrzZatelné marketingové praktiky (napr. zameranie na

.
ekologické kampane), . 50%

Personalizované kampane zaloZené na datovej analytike, 4%
Rozsirenie vyuZivania socialnych médii a influencer _ 39%
marketingu,
implementacia CRM syster |, -
Vytvaranie zakaznickych komunit online (napr. zapojenie _ 7%
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Obrazok 2 Zavedenie novych marketingovych nastrojov v podnikoch za posledné 2 roky (viastné spracovanie 2025)
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VO3: Aku tlohu zohrava interny marketing vo vel’kych astrednych priemyselnych

podnikoch pri zlepSovani vykonnosti a dlhodobej udrzatel’'nej konkurencieschopnosti?

Interny marketing uplatiiuje 78 % priemyselnych podnikov, pricom 93 % z nich podporuje
vzdeldvanie a motivacné systémy, 87 % zaviedlo flexibilné formy prace a 80 % buduje
transparentntl podnikovl kultaru. Tieto opatrenia sa premietaji do zlepsSenia kIi¢ovych procesov:
rozvoja zrucnosti (78 %), automatizacie (72 %) a zvysene;j flexibility (61 %), o vedie k zniZovaniu
nakladov (61 %), rastu produktivity (50 %) a lepSej interne komunikécii (56 %). Celkom 39 %
manaz¢érov vnima dopad interného marketingu na konkurencieschopnost’ ako vyrazny a 17 % ako
vel'mi vyrazny, najmé vd’aka schopnosti rychlo reagovat’ na trhové zmeny a generovat’ inovacie

prostrednictvom angazovanych, odborne rozvijanych zamestnancov.

VO4: AKy je sticasny stav vyuZivania vzt’ahového marketingu vo velkych a strednych

priemyselnych podnikoch?

Vzt'ahovy marketing uplatiiuje naplno 41 % priemyselnych podnikov, 36 % len ¢iasto¢ne a 23 %
vobec. Hoci 92 % manazérov povazuje dlhodobé vztahy so zakaznikmi za dolezité ¢i vel'mi
dolezité, systematickd implementécia zaostava. NajCastejSie vyuzivané nastroje su zakaznicka
podpora (69 %), zber a analyza dat (62 %), socialne média (62 %) a e-mail marketing (54 %),
pricom pokrocilejsie prvky ako CRM (33 %) a personalizovana komunikacia (46 %) su rozSirené
menej. Zo zacastnenych podnikov 44 % hodnoti vzt'ahovy marketing ako u¢inny a 17 % ako vel'mi
ucinny; 94 % z respondentov potvrdzuje prinosy, najméa vysSiu spokojnost’ a lojalitu zakaznikov.
Celkovo sa potvrdzuje strategicky vyznam vztahového marketingu pre udrzatelna
konkurencieschopnost’, no pretrvava priestor pre jeho hlbsiu, najméd datovo a CRM-podporenti

integraciu.
4.1.4 Statistické testovanie hypotéz
V ramci dizertacnej prace boli stanovené dve vyskumné hypotézy (kapitola 2.2).

Statistické testovanie hypotézy H1:

Formulécia nulovej a alternativnej hypotézy:

HO: Neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi Groviiou implementacie holistického

marketingu a udrzatel’nou konkurencieschopnost'ou priemyselnych podnikov.

H1: Existuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi uroviiou implementicie holistického
marketingu a udrzate’'nou konkurencieschopnostou priemyselnych podnikov.

Hypotéza H1 overovala, ¢i medzi mierou implementacie holistického marketingu a subjektivne
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vnimanou udrzate'nou konkurencieschopnostou priemyselnych podnikov existuje Statisticky
vyznamna suvislost. Chi-kvadrat test kombinovanych odpovedi na otdzku 3
(konkurencieschopnost’) a 8 (miera integracie holistického marketingu) priniesol hodnotu
> = 0,0269 (< a = 0,05), takze nulova hypotéza o nezavislosti sa zamieta. Tymto vysledkom je
podporena alternativna hypotéza: priemyselny podnik, ktory aktivnejSie a komplexnejSie
aplikuje principy holistického marketingu (interny, vztahovy, integrovany a spolocensky
zodpovedny marketing), ma tendenciu dosahovat’ vyssiu, resp. stabilnejsiu konkurencieschopnost’.
Prakticky to znamend, ze synergicky, holisticky marketingovy pristup zvysuje pravdepodobnost’

dlhodobo silnej trhovej pozicie.

Statistické testovanie hypotézy H2:

Formulacia nulovej a alternativnej hypotézy:

HO: Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi uroviiou implementacie holistického

marketingu a velkost’ou priemyselného podniku. .

H2: Existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi uroviiou implementacie holistického

marketingu a vel’kost’ou priemyselného podniku.

Chi-kvadrat test (x> = 0,01077 < a = 0,05) potvrdil Statisticky vyznamnu zéavislost medzi
vel'kost'ou priemyselného podniku a mierou implementacie holistického marketingu. Nulova
hypotéza o rovnakom stupni zavadzania bez ohl'adu na vel’kost’ sa zamieta; alternativna hypotéza
H2 sa prijima. VicSie podniky vykazuji komplexnejSiu a hlbSiu integraciu holistickych
marketingovych pristupov nez stredné podniky, takZe pocet zamestnancov predstavuje relevantny

faktor ovplyviiujlci rozsah uplatiiovania holistického marketingu.
4.2 Zaver vysledkov analytickej casti

Dotaznikovy prieskum v 180 strednych a vel’kych priemyselnych podnikoch potvrdil, Ze holisticky

marketing zvySuje dlhodobt konkurencieschopnost’, no jeho zavadzanie je nerovnomerné:
Miera integracie: 51 % podnikov uvadza vysokt/vel'mi vysoku integraciu, 38 % nizku.

Interny marketing: aplikuje 83 % podnikov; investicie do vzdelavania, motivacie a automatizacie

(72 %) znizuju naklady a zvySuju produktivitu.

Vztahovy marketing: za klI'icovy ho povazuje 78 %, no plne ho vyuziva len 41 %; CRM ma

56 % podnikov.
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NajcastejSie inovacie: digitalne rieSenia (72 %), udrzatelné aktivity (50 %), personalizované

kampane (44 %); integrovany marketing systematicky uplatituje polovica podnikov.

Velkost’ podniku: velké podniky preukdzatelne implementuji holisticky marketing

komplexnejsie nez stredné (x> = 0,01077).

Dokaz konkurencieschopnosti: silnd integracia vsetkych Styroch dimenzii koreluje s vyssou

vnimanou trhovou poziciou (x> = 0,0269).

Dosiahnuté¢ vysledky potvrdzuju, ze iba synergické prepojenie interného, vzt'ahového,
integrovaného a spolocensky zodpovedného marketingu, podporené digitalizaciou a CRM
systémami, vedie k vysSej lojalite zdkaznikov, agilnejSim procesom a trvalo udrzatelnej

konkuren¢nej vyhode.

5 NAVRH MODELU UDRZATEDLNEJ KONKURENCIESCHOPNOSTI

Na zdklade teoretickych vychodisk o udrzatelnej konkurencieschopnosti priemyselnych podnikov
v kontexte holistického marketingu a analyzy stcasného stavu marketingového riadenia
vo vel'kych a strednych priemyselnych podnikoch na Slovensku prechédza tato dizerta¢na praca
do navrhovej Casti. V nej predstavime ndvrh modelu udrzatel'nej konkurencieschopnosti, ktory
vychéddza z holistického riadenia marketingu a prinaSa priemyselnym podnikom na Slovensku
ramec na komplexné a dlhodobé smerovanie. Tym zaroven prispievame k naplneniu parcialneho

ciela definovaného v dizertacnej praci.

Navrhovany model udrzatel'nej konkurencieschopnosti stoji na holistickom marketingu a ma Styri

prepojené etapy (vid’. obrazok 3):

1. Analyza prostredia — komplexné zhodnotenie externych (trh, legislativa, konkurencia)

a internych faktorov (zdroje, procesy, kultara).

2. Budovanie internych pilierov —rozvoj interného marketingu, liderskej kultiry, integrovanych

procesov a riadenia kvality.

3. Implementacia holistického marketingu — koordinované uplatnenie vzt'ahového,

spolo¢ensky zodpovedného a integrované¢ho marketingu.

4. Kontinuilne hodnotenie a zlepSovanie — definovanie KPI, priebezny zber dat, analyza

vysledkov a cyklické upravy stratégie.
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Cyklické prepojenie tychto etdp umoziiuje podniku priebezne sa prispdsobovat’ zmenam,

systematicky inovovat a trvalo zvySovat’ konkuren¢nu vyhodu.

Interné
prostredie

Externé
prostredie

Obrazok 3 Navrh modelu udrzatelnej konkurencieschopnosti (vlastné spracovanie 2025)

5.1 Analyza prostredia

Prvou etapou je analyzovanie prostredia, v ktorom priemyselny podnik pdsobi. Podnik komplexne
zhodnoti makro a mikro-faktory spolu s vlastnymi zdrojmi, procesmi a kultirou, aby odhalil

prilezitosti a rizik4 a urcil podmienky pre holisticky marketing a dlhodobti konkurencieschopnost’.
5.1.1 Externa analyza

Externa analyza, ktorej hlavné oblasti st zndzornené na obrazku 4, skima externé faktory, ktoré
priemyselny podnik nemoéze priamo kontrolovat’, ale musi ich zohl'adnovat’ pri strategickych

rozhodnutiach. Na vyhodnotenie externého prostredia odporucame aby priemyselny podnik
vyuZzival principy:
1. PESTEL analyzy (makroprostredie),
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e Politika — sledovat stabilitu vlady, dotaéné schémy, EU regulacie,
e Ekonomia—monitorovat HDP, inflaciu, Groky, kurzy; diverzifikovat’ financovanie a vstupy,
e Sociokultura — reagovat’ na demografiu, ,,zelené* preferencie a o¢akdvania zamestnancov,
e Technologie — investovat’ do Industry 4.0, digitalnych zruc¢nosti a kyberbezpeénosti.
e Environment — plnit’ emisné normy, rozvijat’ obehové hospodarstvo,
e Legislativa — priebezne prispdsobovat’ procesy platnym zakonom a ESG poziadavkam.
2. analyzy trhu a konkurencie (mikroprostredie),
e vyuzit Porterovych 5 sil na pravidelné hodnotenie rivality, hrozieb vstupu a substitatov,
vyjednavace;j sily odberatel'ov i dodavatel'ov,
e vytvorit konkuren¢nu mapu: identifikovat’ hlavnych hracov, porovnat’ trhové podiely, ceny,
inovacie a imidz; pravidelne vyhodnocovat’ marketingové kanaly konkurencie,
3. analyzy zdkaznickeho prostredia,
e segmentovat’ odberatel'ov podl'a velkosti a lokality; kvantifikovat’ vahu TOP klientov,
e identifikovat’ motivacie (TCO, spolahlivost’, ESG) a roly v nakupnom procese,

e sledovat’ technologické a regulacné trendy formujuce buduci dopyt.

socialno- technolo- -
kultdrne gické lei::;w"e
faktory faktory Y
politické ekonomické ekonomické
faktory faktory faktory
PESTEL analyza
7 . Porterova konkurenc-
EXTERNA An‘dlyza trhu a analyzy na mapa
ANALYZA konkurencie piatich sil trhu
Analyza zakaznickeho
prostredia
velkostna a
geograficka potretfaa : opls‘ trenfly -
feruktdra motivacia nakupného ovplyviuji-
odberatelov procesu ce dopyt

odberatelov

Obrazok 4 Hlavné oblasti externej analyzy (vlastné spracovanie 2025)
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5.1.2 Interna analyza

Interna analyza tvori zaklad strategického riadenia priemyselnych podnikov, a ako je zndzornené

aj na obrazku 5, opiera sa o tri navzajom prepojené oblasti:

1. VRIO analyza internych zdrojov a kompetencii — priemyselny podnik musi najprv podrobne
identifikovat’ vSetky hmotné i nehmotné aktiva — od technologickej infraStruktary
a Specializovaného know-how az po hodnotu znacky a kvalitu I'udského kapitalu — a nasledne
kazdé z nich posudit’ z hl'adiska ich hodnotnosti, vzacnosti, imitovatel'nosti a organizacnej
vyuzitelnosti. Zdroje, ktoré spiiiajii vietky $tyri kritéria, predstavuju dlhodobt konkurenénu
vyhodu; tie, ktoré pozadovan(i Groven nenapliiiaj, si vyzaduju posilnenie, inovéciu alebo
transformaciu.

2. Audit existujucich marketingovych nastrojov — zalina systematickym preverenim
kompletného marketingového mixu (7 P): kvality a inova¢ného potencidlu produktového
portfolia, cenovej stratégie a elasticity, vhodnosti distribu¢nych kandlov, konzistencie
marketingovej komunikacie, irovne kompetencii personalu, efektivnosti procesov a vzhl'adu
fyzickych kontaktov so znacCkou. Paralelne treba modernizovat’ digitalne platformy — web,
e-shop a socidlne siete — a aktivne vyuzivat nastroje SEO, PPC, e-mail a obsahovy marketing.
Sucastou auditu je aj priebezné meranie zakaznickej skusenosti (NPS, recenzie) a rozvoj
popredajnych sluzieb, technickej podpory ¢i vernostnych programov, ktoré zvysuju spokojnost’
a opakované nakupy.

3. Analyza podnikovej kultiry, manazérskych Stylov a zamestnaneckej spokojnosti —
priemyselny podnik musi pravidelne monitorovat’ interné vztahy formou prieskumov
a workshopov, podporovat’ otvorenli komunikaciu a inovaéné myslenie, pricom kltacoveé
manazeérske kompetencie overuje 360° spitnou vdzbou a rozvija prostrednictvom cielenej
kombinacie Skoleni, kou€ingu a mentoringu. Sucasne je nutné systematicky sledovat
fluktuaciu, motivatory a bariéry vykonu; nadvdzné motivacné a rozvojové programy potom

zvySuju lojalitu a angaZovanost’ zamestnancov.

Synergické zvladnutie tychto troch oblasti prinasa uceleny pohl'ad na silné a slabé stranky podniku,
umoziluje presnll optimalizaciu interného fungovania a vytvara robustnu zakladiu pre efektivnu
implementaciu  holistického = marketingu, ktord& podporuje  dlhodobu  udrzatelnu

konkurencieschopnost’.
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identifikacia
internych
zdrojov

aplikovanie
kritérii VRIO

~ VRIO (analyza
~internych zdrojov a
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Audit existujucich
marketingovych

nastrojov

INTERNA

ANALYZA
podpora

digitalne predaja a

platformy popredajny

Analyza podnikovej servis
kultiry, manaZérskych
Stylov a zamestnaneckej
spokojnosti

analyza a
optimalizacia
podnikovej
kultary

optimalizécia
manazérskych
Stylov

Obrazok 5 Hlavné oblasti internej analyzy (vlastné spracovanie 2025)

5.2 Nastavenie internych pilierov

Pre Gspesné zavedenie holistického marketingu odporiac¢ame vybudovat robustny interny zaklad,
ktory zaisti nielen koordinovany, ale aj dlhodobo udrzatel'ny rozvoj. V nadvéznosti na zistenia
externej analyzy preto v tejto faze osobitne zdoraziiujeme Styri fundamentalne piliere, ktoré

komplexne ovplyviiuju strategickll vykonnost’ a prevadzkovu efektivitu priemyselného podniku:

1. Segmentacia trhu — prvy interny krok, v ktorom podnik na zaklade objektivnych faktov
z analyzy zdkaznickeho prostredia rozhoduje, ktoré zakaznicke skupiny budu predstavovat
prioritné cielové trhy a aké pristupy zvoli pri ich obsluhe.

2. Interny marketing — systematickd orientdcia na zamestnanca ako ,,vnutorného zékaznika*
a vytvaranie podmienok, ktoré podporuju jeho angaZovanost i vykon.

3. Podnikova kultira a leadership — hodnoty, normy a $tyly vedenia, ktoré urcuju, ako sa vizia
a stratégia pretavuju do kazdodenného spravania a rozhodovania.

4. Integrované procesy a riadenie kvality — prepojenie kI'icovych procesov do konzistentného
systému (vratane nastrojov Industry 4.0 a modelu EFQM) zabezpecujuceho nepretrzité

zlepSovanie a transparentntl kontrolu vykonnosti.

26



Kazdy z uvedenych pilierov plni nezastupiteI'nt Glohu pri vytvarani synergického prostredia,
v ktorom sa zladenie vizie, hodnot, procesov a prioritnych zakaznickych segmentov stava
zékladnym predpokladom na dlhodobé posiliiovanie udrzate'nej konkurencieschopnosti

priemyselného podniku.
5.3 Implementacia holistického marketingu

Praktickd implementacia holistického marketingu v priemyselnom podniku znamena systematicky
prepojit’ a koordinovat’ tri kI'aicové pristupy — vzt'ahovy, spolocensky zodpovedny a integrovany
marketing — tak, aby spolo¢ne tvorili jednotny ramec riadenia, ktory generuje dlhodobu hodnotu

pre zékaznikov, zamestnancov aj SirSie stakeholderské prostredie.

Vztahovy marketing — odporucame posilnit’ vztahovy marketing zavedenim moderného CRM
na detailni segmentaciu zédkaznikov, podporenou personalizovanou komunikaciou a vernostnymi
programami, ¢o zvysuje ich spokojnost’ a lojalitu. Zaroveinl je potrebné prehlbovat’ partnerstva
s dodédvate'mi a strategickymi partnermi prostrednictvom spolo¢nych inovaénych projektov,
digitdlneho zdielania dat a pravidelnej vymeny know-how, ¢im sa vytvara obojstranne vyhodné

udrzatel'né podnikatel'ské prostredie.

Spoloc¢ensky zodpovedny marketing — odporicame zakotvit CSR do svojej misie, stanovit’
meratelné ciele a realizovat’ konkrétne ekologické a socidlne projekty, ktoré znizuji emisie,
podporuju recyklaciu a posiliiuju lokdlne komunity. UdrzateI'ny imidz a konkuren¢na vyhodu
d’alej zabezpeci aktivne zapojenie zamestnancov a partnerov do tychto iniciativ a transparentné

zverejiiovanie ich vysledkov prostrednictvom pravidelného reportingu.

Integrovany marketing — odporac¢ame zostladenie vSetkych nastrojov a kanéalov s podnikovou
stratégiou, jednotnu komunikaciu online / offline, dosledné prepojenie marketingového mixu,
aktivnu ucast’ zamestnancov a partnerov a podporu digitalnych platforiem (CRM, ERP, analytika)
na presné meranie vykonu. Tento systém sa musi priebeZne vyhodnocovat’ a adaptovat’ na trhové

zmeny, aby zabezpecil konzistentni hodnotu pre zdkaznika a dlhodobt konkurenént vyhodu.
5.4 Kontinualne hodnotenie a zlepSovanie.

Zaverecna taza modelu uzatvara holisticky marketingovy cyklus a zaroven vytvara vychodiska pre
jeho opdtovné spustenie. Proces je zostaveny z piatich sekvencnych krokov (obrazok 6), pricom
kazdy z nich sa vykonava opakovane s cielom zabezpecit’ adaptivnu reakciu podniku na dynamiku

externého 1 interného prostredia.
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1. Definicia kl'a¢ovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) — ku kazdej dimenzii modelu sa
stanovuju meratel'né KPIl pre interny, vztahovy, spoloCensky zodpovedny a integrovany

marketing.

2. Priebezny zber dat a monitoring — podnik vytvara integrovany systém datového
manazmentu, ktory definuje zdroje (ERP, CRM, prieskumy spokojnosti), periodicitu zberu

a zodpovednosti za validaciu a reporting.

3. Analyza a interpretacia vysledkov — KPI sa konfrontuju s cielovymi hodnotami; odchylky sa

kvantifikuju a ich pri¢iny sa identifikuju prostrednictvom nakladovo-prinosovej analyzy.

4. Navrh zlepSeni a implementacia opatreni — vypracuje sa akény plan vratane pilotnych
projektov; zmeny sa uskuto¢iuju iterativne a zamestnanci i partneri st do procesu zapojeni

prostrednictvom workshopov a komunika¢nych platforiem.

5. Navrat k analyze prostredia — po zavedeni opatreni sa model vracia k ivodnej analyze makro-
a mikroprostredia, ¢im sa zabezpeCuje nepretrzitd aktualizdcia stratégie a udrzatelné

posilnovanie konkuren¢nej vyhody.

ANALYZA
PROSTREDIA

k 4navrhzlepSenia o v;;:;:dkov a

interpreticia opatreni
i® P interpreticia

Obradzok 6 Kontinudlne hodnotenie a zlepSovanie (viastné spracovanie 2025)

Tento cyklicky ramec zodpoveda principom neustaleho zlepSovania a umoziuje priemyselnym
podnikom systematicky optimalizovat’ procesy, flexibilne reagovat’ na trhové zmeny a dlhodobo

si udrziavat’ konkurenc¢nu poziciu.
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5.5 Implementacia modelu

Implementéciu holistického modelu odporac¢ame rozdelit’ do Styroch nadvézujicich etap s jasnou

zodpovednost'ou, KPI a vystupom:

1. Pripravna faza — zriadenie multidisciplindrneho timu (marketing, vyroba, kvalita, HR, IT)
vedeného projektovym manazérom; vypracovanie harmonogramu, rozpoctu a prvotnych KPI;

strategické krytie garantuje CEO/COO.

2. Analyticka faza — marketingovy a finan¢ny analytik realizuja PESTEL, Porter a zdkaznicku
mapu; HR meria kultaru a eNPS; VRIO audit procesov koordinuje procesny inzinier; vysledky

konsoliduje projektovy manazér a predklada predstavenstvu.

3. Nastavenie internych pilierov — marketing definuje segmenty a positioning; HR rozbieha
interny marketing; vyroba s kvalitou zosuladia procesy a KPI; CIO integruyje CRM-ERP
a spust’a datovy dashboard.

4. Implementacia a kontrola — pre kazdy pilier sa tvori 90-diiovy akény plan; kvartalne sa sleduje
plnenie KPI a ROI; ro¢na revizia predstavenstva rozhodne o novom cykle alebo rozsireni

modelu.

Tento postup prindSa transparentnt alokéaciu tloh, centralizovany tok dat a pruznl adaptaciu

v d’al$ich cykloch.
5.6 Verifikacia modelu

Plnohodnotné pilotné testovanie a kvantifikované sledovanie Uc€inkov holistického
marketingového modelu v redlnom podnikovom prostredi by si vyzZadovalo viacero rokov,
opakované investicné cykly a pristup k citlivym prevadzkovym déatam. V €asovom horizonte
dizertacnej prace by takyto pristup nebol realisticky. Z tohto dévodu sme zvolili alternativnu
verifikacnu stratégiu postavenu na kvalifikovanom expertnom hodnoteni zo strany priemyselnych
podnikov na Slovensku, ktoré modelu potencidlne poskytuju priestor na prakticka aplikaciu

a zo strany univerzitnej praxe.

Takto ziskané stanoviska predstavuju kvalifikovanu spatnu vazbu z podnikového a univerzitného
prostredia a sluzia ako verifikaény dokaz, Ze navrhovany model je vnimany ako prakticky

uplatnitelny a hodnotny pre priemyselné podniky na Slovensku.
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6  PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE

Dizerta¢na praca rozsiruje teoriu tym, ze:

e systematicky mapuje a prehlbuje dimenzie holistického marketingu vo vzt'ahu k udrzatel'nej
konkurencieschopnosti,

e integruje strategicky manazment, inovacie, CSR a environmentdlne pristupy
do interdisciplinarneho ramca a

¢ navrhuje empiricky podlozeny model synergického pdsobenia tychto dimenzii.

Prakticky poskytuje priemyselnym podnikom implementacny manual, ktory zjednocuje

marketingové, inovacné a CSR aktivity, ¢im posiliiuje reputdciu, vnitorni motivaciu

zamestnancov a schopnost’ reagovat’ na meniacich sa stakeholderov.

Model zéroven podporuje strategické riadenie udrzatel'nosti a moze sluzit’ ako vyukovy materidl

pre predmety marketingu a manazmentu na MTF STU a pribuznych fakultich, ¢im prepaja

akademické poznatky s podnikovou praxou.
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ZAVER

Dizertacna praca preukazuje, ze holisticky marketing — integrujuci vztahovy, interny, integrovany
a CSR marketing — mdze podstatne posilnit’ udrzatelni konkurencieschopnost’ slovenskych
priemyselnych podnikov. Teoretickd Cast’ rozsirila poznatky o prepojeni holistického pristupu s
ramcami strategického manazmentu a udrzatelnosti; empirickd cast’ odhalila diferencovana
uroven implementécie a identifikovala hlavné bariéry (nedostatok zdrojov, nizka manazérska

angazovanost’, pripravenost’ zamestnancov).

Na zaklade zisteni bol navrhnuty cyklicky model udrzatelnej konkurencieschopnosti, ktory
prepdja dokladnt externtl a internti analyzu, nastavenie internych pilierov, koordinovanu aplikaciu
marketingovych nastrojov a kontinudlne monitorovanie KPI. Model poskytuje prakticky ramec
pre systematickll integraciu marketingu, inovacii a CSR, ¢im podporuje financnu stabilitu,

reputaciu a inovacny potencial podnikov.

Vsetky stanovené ciele — od diagnostiky sucasného stavu cez identifikéciu bariér az po névrh
implementa¢ného postupu — boli naplnené, ¢im praca prispieva k akademickej diskusii a pontka

metodiku vyuzitelnt v priemyselnej praxi.
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