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ABSTRAKT

ZAPRAZNA, Natélia: Marketing znacky na B2B trhu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — VedGci  zavereCnej prace: Ing. Michael
Sasky. — Bratislava: OF, 2024, 58 stran

Bakalarska praca je vypracovana na tému Marketing znacky na B2B trhu. Cielom bakalarske;j
prace bolo odporucit’ organizaciam na trhu Business — to business suhrnny pohlad na
marketing danej znacky, ktora sa chce zviditelnit, ale aj zvysit' svoj rozvoj, Gspech a rast na
trhu. Praca je rozdelena do Styroch kapitol a 6smych podkapitol. V praci sa nachadzaja Styri
obrazky a pit’ tabuliek. V prvej kapitole sme sa zaoberali teoretickymi Cast'ami o su¢asnom
stave problematiky, kde sme priblizili zdkladné marketingové charakteristiky marketingu,
znaCky a B2B trhu. Tieto charakteristiky st zname uZz z histérie, no s aktudlnym vyvijanim
modernych technoldgii sa postvaju dopredu, a preto sme niektoré aktualizovali a uvideli ako sa
vyuzivaju dnes. V druhej kapitole sme sa venovali hlavnému ciel'u, ktorym bolo poskytnat
komplexny pohl'ad na Business to business marketing znacky, akii ma doélezitost’ pre rast
a uspech v sektore. Tretia kapitola sa zaobera vyhodnotenim vysledkov z polo-struktirovaného
rozhovoru so spolo¢nostou Plzenisky Prazdroj Slovensko a. s., ktord podnika na trhu B2B.
Z vyhodnotenia tohto rozhovoru sme vytvorili SWOT analyzu, ktora nam pomohla danej
spolo¢nosti odporudit, ze by mala viac vyuzit svoje silné stranky aby odstranila hrozby pre
spolo¢nost’. V poslednej Stvrtej kapitole sme sa zamerali na vyhodnotenie vysledkov a nésledne
odportcania pre spolocnost. Vysledkom danej problematiky je zavedenie do spolo¢nosti viac
digitalizacie, propagacie vo svete online, aby bola spolo¢nost’ viac konkurencie schopna,

ziskala novych potenciondlnych partnerov a zvysila povedomie o znacke.
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ABSTRACT

ZAPRAZNA, Natilia: Brand marketing on the B2B market. - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis supervisor. Michael
Sasky. - Bratislava: OF, 2024, 58 pages

The bachelor thesis is elaborated on the topic Brand marketing in the B2B market. The aim of
the bachelor thesis was to recommend to organizations in the Business-to-Business market a
comprehensive view of marketing a given brand that wants to increase its visibility, but also its
development, success, and growth in the market. The thesis is divided into four chapters and six
sub-chapters. There are four figures and eight tables in the thesis. In the first chapter, we have
discussed the theoretical parts about the current state of the art, where we have presented the
basic marketing characteristics of marketing, brand and B2B market. These characteristics are
known from history, but with the current development of modern technology they are moving
forward, so we updated some of them and saw how they are used today. In chapter two we
looked at the main objective, which was to provide a comprehensive view of Business-to-
business brand marketing and how important it is to the growth and success of the sector. The
third chapter deals with the evaluation of the results from a semi-structured interview with
Plzenisky Prazdroj Slovensko a. s., a company that operates in the B2B market. From the
evaluation of this interview, we created a SWOT analysis that helped us to recommend to the
company that it should make more use of its strengths in order to eliminate threats to the
company. In the last fourth chapter we focused on the evaluation of the results and then
recommendations for the company. The outcome of the given issue is to introduce more
digitalisation into the company, to promote in the online world, to make the company more

competitive, to attract new potential partners and to increase brand awareness.

Keywords: Marketing, brand, B2B market.
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Uvod

Marketing je vSade okolo nas, ¢i uz ked ideme rano do prace vo forme reklamy na
billboardoch alebo ked’ si prezerame naSu oblibenu socidlnu siet, kde nam ,influenceri*
odporicaju rozne produkty alebo sluzby sktorymi st spokojni. Marketing ma vela
charakteristik ale nie je to len o0 nich, pretoZe to je aj umenie. Cudia v tomto obore si davaju
zéalezat’ aby samotny produkt alebo sluzba, ktori sa snazia propagovat’ spotrebitel'om nebola
len nieco, ¢o uspokoji ich tazby a potreby, ale aby zachovala v nich nejaké pocity, myslienky
a aby sa vratili k danym zna¢kam a mali v nej doveru.

Podniky si vytvaraji znacku na zaklade ktorej sa viac priblizuju k zakaznikom, aby si
vybudovali pridanti hodnotu a doveryhodnost voc¢i pontkanym produktom a sluzbam.
Budovanie silnych znaciek je narocny a dlhy proces, pocas ktorého si podniky musia prejst’
tazkymi prekazkami, silnou konkurenciu, neustdle meniacou sa situdciu na trhu a tazkymi
rozhodnutiami v spolo¢nostiach.

Marketing B2B (Business — to Business) je strategicky pristup, pri ktorom podniky
presadzuju a pontkaji svoje produkty alebo sluzby inym podnikom. V tejto sfére podnikania
nie su odberatemi jednotlivy spotrebitelia, ale ide o spolo¢nosti alebo organizacie, ktoré
hl'adaju alternativne rieSenia na vylepSenie, posilnenie alebo zefektivnenie svojich ¢innosti
V podnikani. Existuje mnozstvo pristupov a marketingovych moznosti, ktor¢ moézu byt
efektivne pri osloveni alebo aj ziskani d’alSich novych spolo¢nosti. M6zu to byt napriklad
socidlne siete a stym spojeny B2B Influencer Marketing, ktory je aktudlne vyhladavany
a popularny, d’alej SEO (Search engine optimization) — Optimalizacia pre vyhladavace, ale aj
rozne eventy alebo konferencie. Pri vybere vhodnych pristupov a moznosti je dolezité
zohladnit’ charakter odvetvia, Specifika vyrobku, alebo sluzby a najdodlezitejsSie posudit’ potreby
cielového trhu. Najucinnejsie pre podnik mdze byt, ak aplikuje niekol’ko metdd.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je odporucit’ organizaciam na trhu Business — to
business sthrnny pohl'ad na marketing danej znacky, ktora sa chce zviditelnit’ ale aj zvysit’ svoj

rozvoj, uspech a rast na trhu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Zijeme vo svete, ktory nesmierne rychlo napreduje v roznych oblastiach a marketing nie
je ziadnou vynimkou. Marketing sa za posledné roky vyrazne odlisil od minulosti, pretoze
modzeme 0 nom hovorit’, ze je komplexnejsi a dynamickejsi. V sucasnosti kladie vel’ky doraz na
komunikaciu a vzt'ahy, personalizaciu a rozne iné dolezité atributy. V minulosti sa najcastejsie
vyuzivali tradiéné média, ako napriklad televizia, radio alebo tla¢, ktoré boli vtedy popularne,
ked'Zze nemali také digitdlne moznosti, ako je internet, alebo rézne pomocné novodobé
technoldgie a neexistoval ani online marketing, ktory je v dnesnej dobe vyrazne napomocny.
Narocné bolo aj meranie efektivity marketingovych kampani, alebo ovladanie réznych
analytickych nastrojov, ktorymi sledovali spravanie zakaznikov. Napriek tomu, Ze marketing
v minulosti a v sucasnosti je vel'mi rozdielny, kvoli napredovaniu, tak zakladné principy
marketingu ako su zakaznici, budovanie vztahov arozne iné, st aj tak stile vynimocné

a dolezité pre budovanie kvalitného marketingu.

Pojem ,,Business to business* sa viac-menej vzt'ahuje hlavne na znacky pre priemyselny
a investi¢ny tovar. Marketingové stratégie pre znacky na trhu B2B trhu sa vyrazne vyvijali, no
dnes sa viac sustred’uji na budovanie dlhodobych a pevnych vztahov so svojimi partnermi,

ktori sa chcu citit’ bezpecne pri ich pravidelnom nakupe.

Marketing na Slovensku a v zahranic¢i sa méze lisit’ roznymi faktormi a rozdielmi, ktoré nas
odlisuju. Na svete je priblizne 7 000 rdoznych druhov jazykov, apreto niekedy reklama
Vjednom jazyku nemusi uplne podat’ taku istu interakciu ako aj v druhom. Cielovym
subjektom v marketingu st spotrebitelia, ktori maji odlisné potreby a poziadavky v kazdom
kute sveta. Odlisnosti nastavaju nielen v l'ud’och ale aj krajinach, ktoré maju rozdielne hodnoty,
kultru ajej tradicie, alebo aj politické nazory. To €o plati unas nemusi platit u naSich
hraniénych susedov, pretoze kazdd krajina ma vlastné predpisy, zdkony a pravidla, podla
ktorych sa marketingovy odbornici musia riadit’. Digitdlny a technologicky marketing neustale
napreduje a aj ten sa mdze v jednotlivych krajinach odliSovat’ od toho, ktora krajina prijala

rozne technoldgie, pretoze niektoré krajiny su zaostalejsie.

1.1 Marketing

S marketingom sa stretdvame v kazdodennom zivote, pretoze je vSade okolo nés.
Neustale ovplyviniuje nase, ¢i uz zivotné ale aj tie bezné, denné rozhodnutia alebo ¢okol'vek,
¢o rieSime — od obl'ibenych tenisiek, cez socialne siete, ktoré pouzivame kazdy den, kde
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nam ponukaju rozne cenové zvyhodnenia, az po klasické reklamy v televizii medzi
oblibenymi filmami. Kvalitny marketing sa v neustdle zvySujucej miere stava dblezitou
su¢astou podnikatel'ského uspechu (Kotler et al, 2007, s. 41)%. V teérii marketingu sa

vyskytuji r6zne pojmy:

» Podla Kotlera definujeme marketing, ako spolo¢ensky a manazérsky proces, podla
ktorého jednotlivci aj skupiny napliiiaju ich potreby a poziadavky v procese vyroby
a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnét. (Kotler et al, 2004, s. 30)?

» Marketing mozeme definovat’ aj ako integrovany komplex ¢innosti od vyskumu
trhu, Studii ndkupného rozhodovacieho procesu samotnych zékaznikov, prieskumu
potrieb a priani spotrebitel'ov az cez koncepcné ¢innosti, ako s planovanie, tvorba
produktu a jeho distribiicia, aj ddleZitd cenotvorba a iné. (Jakubikova, 2008, s. 41) 3

» Zemazalova uvadza definiciu marketingu, ako stbor aktivit, ktoré maju predvidat’,
stimulovat’, zistovat’ a hlavne uspokojovat’ potreby spotrebitel'ov. (Zamazalova et

al, 2010, s. 3) *

Podla definovanych charakteristik mézeme povedat, Zze hlavnou ulohou marketingu je
vediet' spravne ,,zmanipulovat* pocity sucasného alebo budiceho spotrebitela na zaklade
kvalitnej analyzy prostredia, segmentacii zdkaznikov pomocou marketingovych nastrojov.
Dolezité je aj za ucelom zisku podniku vytvorit’ v zakaznikovi potrebu kiipy dané¢ho produktu

alebo sluzby.

Délezitym krokom aby bol marketing efektivny pre podnik, je dolezité aby si stanovili
hlavné ciele. Mo6ze to byt napriklad vytvorenie hodnét pre podnik, zvySenie povedomia
0 znacke, zvysenie predaja a trzieb podniku, analyza a optimalizacia, alebo aj pochopenie

cielovej skupiny, teda zakaznikov a ich zapojenie do marketingu.

Na nasledujucom obrazku €. 1 vidime zakladni marketingovli koncepciu podl'a Kotlera.

Sipky, ktoré idt zl'ava doprava znazoriujii pohyb od priani spotrebitel'ov, cez vyrobky alebo

' KOTLER, P., KELER, K.L. 2007. Marketing management. 12 vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN: 978-
80247-1359-5
2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, I1SBN: 80-2470513-3

3 JAKUBIKOVA, D. 2008. Strategicky marketing, stratégie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008, ISBN: 978-
80-247-2690-8

4 ZAMAZALOVA, M. a kol. 2010. Marketing. 2. prepracované a doplnené vyd., Praha: C.H.Beck, 2010, ISBN:
978-80-7400-115-4
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sluzby, uspokojenie jeho poZziadaviek, r6zne obchodné vzt'ahy a az po trhy. Tento kruh sa

neustale opakuje dokola bez zastavenia. (Kotler, 2004, s.30)

Obrazok 1 - Marketingova koncepcia

vyrobky, sluzby
a iné produkty

potreby, priania,
poZiadavka L

hodnota
|| pre zakaznika,

uspokojenie jeho
potried a priani,
kvalita

trhy

obchodné vzfahy
vztahy so zakaznikom
a daldimi subjektami

Zdroj: Kotler, 2004, s. 30

,,Cielom marketingu je vyhladavat novych zakaznikov prislubom ziskania vynimocnej
hodnoty a udrzat si stavajucich zakaznikov uspokojenim ich potrieb, a sucasne vytvarat zisk. *
(Kotler, 2004, s. 29) ® Tymto spdsobom napisal tzv. praotec marketingu P. Kotler marketingovy
ciel. Nezalezi na tom, ¢i je to maloobchod alebo velkoobchod, ¢i rozny ini podnikatelia alebo
aj Statne institlcie, vSetky spolo€nosti pouzivajii marketing. Kotler poukazuje na to, Ze hodnotu
danej znacky pridavaju samotni spotrebitelia a to tym, ze si kupuji to ¢o predpokladaju, ze
uspokoji ich hodnoty. Spotrebitel’ bude verny danej znacke az vtedy, ked’ bude uspokojeny
s celkovou kvalitou produktov alebo sluzieb a tak sa k nej aj opéat’ vrati a mozno ju bude aj

odporutcat’ okoliu.

1.1.1 Nastroje marketingu
V sucasnosti je marketing dolezitym aspektom a neodmyslitel'nou sucastou kazdého
podniku, ktory mé ciel’ napredovat’. V klasickom marketingu je marketingovy mix definovany

Styrmi P, ktoré su spojené z anglickych slov produkt (product), cena (price), miesto alebo aj

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, ISBN: 80-2470513-3
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distribucia (place), propagacia alebo marketingova komunikéacia (promotion). (Hardy, 2016) ©
Koncepcia v podani 4P vysvetl'uje marketingovy mix z pohl'adu podniku a preto je aj najviac

pouzivanou koncepciou.

Aktudlne sa mézeme stretniit’ s rozsirenou koncepciou marketingového mixu a to 8P,
kde pribudli komponenty, ako su l'udia (people), ktori su prijimatelia produktov a sluzieb,
procesy (processes), ktoré zabezpecuju bezpecnu distribuciu produktov alebo sluzieb,
vykonnost’ (performance) finan¢nych aj nefinanénych vysledkov firmy, programy (programs),

ktoré predstavuju vietky marketingové aktiva spolo¢nosti. (Carniel, 2019)’

Obrazok 2 - Koncepcia marketingového mixu 8P

Produkt

Diqitaina
hodnota

Skusenost s« Cena
Optimahzacia Znackou

internych

Procesy

Prehfadnost cien

a externych Nové cenove
procesov modely
cez web

Fyzické Miesto

vybavenie
Y Zviditelnenie sa

On-line
Nove distnbulné

wezemtacia
¢ modely

Ludia

Nabor a vyber

Propagéacia
On-line vs. Ofthine
Stratégie styku 50 mix

2akaznikom
Integracia

Zdroj: Carniel 2019

Medzi nové nastroje marketingového mixu, ktoré prisli aZ postupom ¢asu zarad’'ujeme aj
koncepciu Styri C. Tato nova koncepcia uruje marketingové nastroje z pohl'adu zakaznika ako
spotrebitela aje prepojend so 4P. Do tejto koncepcie zaradujeme samotného zakaznika
(consumer), aby samotny pontkany produkt prinasal spotrebitel'om uzitkovi hodnotu, naklady

(cost), su vSetky prostriedky vynalozené k dodaniu produktu k zakaznikovi, pohodlie

6 HARDY, J. 2016. The History Of Marketing: From trade to Tech. In: History Cooperative [online]. Dostupné z:
https://historycooperative.org/the-evolution-of-marketing-from-trade-to-tech/

7CARNIEL, A. 2019. The ultimate guide to marketing mix: 4Ps, 7Ps, 8Ps, 4Cs, 7Cs. In: AlbertoCarniel [online].
Dostupné z: https://www.albertocarniel.com/post/marketing-mix
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(convenience), ktoré chce mat’ kazdy zdkaznik pri kupe produktov alebo sluzieb a poslednym
dolezitym komponentom je komunikéicia (communication) medzi podnikom a zdkaznikom.
(Janouch, 2020) 8

Tabulka 1 - Spojenie marketingovych nastrojov 4P a 4C

4P 4C Prepojenie
Ponukany produkt musi mat

Produkt (product) Zakaznik (consumer) uzitkovua hodnotu pre
zakaznika.

Cena (price) Naklady (cost) Vsetky naklady na produkt.

Miesto (place) Pohodlie (convenience) Dostatond  informovanost’
0 produkte.

Komunikacia (promotion) Komunikécia Komunikacia podniku

(communication) a zakaznika

Zdroj: vlastné spracovanie podla (Janouch,2020)

Ciel'om marketingového mixu je spravne zosuladit’ vSetky faktory, aby boli vhodné pre
obe strany a to aj pre spotrebitel'a ako aj pre spolocnost’. Ak st spravne nastavené tieto faktory,
podnik moze dosiahnut’ vyssi zisk, vyssi dopyt na trhu a hlavne aj spokojnost’ zdkaznikov. Uz

zélezi len na samotnej spoloc¢nosti, ako bude s danymi marketingovymi koncepciami nardbat’.

1.1.2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je dolezitym aspektom v podnikani, pretoze ak mame
vytvoreny kvalitny produkt s prispdsobenou cenou na trhu, alebo aj zaujimava sluzbu
spolo¢nosti musia dat’ najavo sucasnym,  potencionalnym spotrebitelom a verejnosti
dostato¢né informécie o danych sluzbach alebo produktoch. Je aj podstatné ako komunikovat’,
o povedat, a v akych intervaloch. (Kotler et al, 2007, s 573)° Marketingovd komunikacia ma

viac definicii a aj autorov ako napriklad definiciu uvadza Kotler:

» Kotler popisuje marketingovi komunikéaciu ako tzv. ,hlas“ znacky, ktory je

prostriedkom Kk rozhovorom medzi spolo¢nostami a zakaznikmi a tak vytvarat

8 JANOUCH, V., 2020. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydanie. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-
251-5016-0

9 KOTLER, P., KELER, K.L. 2007. Marketing management. 12 vyd. Praha: Grada  Publishing, 2007, ISBN:
978-80247-1359-5
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medzi mini vzt'ahy. Su to prostriedky, ktorymi podniky informujt a presvied¢aju
spotrebitel'ov o kupe produktov alebo sluzieb, alebo im ich aj po nejakom case

pripominaju. (Kotler et al, 2007, s. 574)%°

Spravne zvolena forma marketingovej komunikacie na sucasnych alebo
potencionalnych zakaznikov méze ovplyvnit' ich spravanie a tym aj vytvaranie a budovanie
vzt'ahov medzi subjektami. Budovanie vztahov je dolezité¢ aj ked zlozité, pretoze v sucasnej

dobe je konkurencia v podnikani vel'mi vysoka a preto je dolezité zvolit’ spravnu metddu.

1.1.3 Digitalny marketing

Marketingova propagacia produktov a sluzieb, ktord sa pouziva cez webové stranky,
vyhl'addvace, aplikacie, telefony, socidlne média a rozne iné digitdlne prostriedky. Tento
sposob marketingu sa povazuje, ako dodatocny sposob k tradiénému marketingu, pretoZe sa
drzia rovnakych principov. Stratégiou uUspeSnych spolocnosti je Casto kombinacia oboch
marketingovych technik, ktoré si buduju bud’ externe pomocou marketingovych firiem, alebo
interne Vv jednotlivych spolo¢nostiach. Ak spolo¢nosti chcti napredovat’ a ,,ist’ s dobou®, ktora
stale napreduje pomocou novy technologii, musia zmenit' ich marketingové stratégie

a investovat’ rozpocet aj prave do digitdlneho marketingu.

» Webové stranky

Webové stranky su velkym kI'i¢om k GspeSnej stratégii digitdlneho marketingu, pretoZe
ostatné prvky smeruju zékaznikov prdve na webstranku. Spravne vytvorend stranka

odzrkadl'uje obchodnll znacku, pontika kvalitny obsah a I'ahkt orientéaciu.

» SEO
SEO (Search Engine Optimization) je subor postupov, ktoré spolo¢nosti alebo
jednotlivei vyuzivaji na ziskanie vidcSej navstevnosti pomocou vyhladavacov (Google,

Safary,...). Jeho cielom je zaujat’ publikum.

> Reklamy na siet’ach

Rychla komunikacia, kde podnik vie oslovit’ priamo ciel'ovych zékaznikov, ktorym sa

bude reklama zobrazovat’ na ich obl'ibenych sietach. Tymto reklamam sa hovori aj PPC (pay-

10 KOTLER, P., KELER, K.L. 2007. Marketing management. 12 vyd. Praha: Grada  Publishing, 2007, ISBN:
978-80247-1359-5
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per-clic), platenie za klik, kde spolo¢nosti platia za kazdy klik na ich reklamu, ktora presmeruje

zékaznika na ich stranku.
Medzi efektivne systémy mozu patrit’:

e Google Ads,
e LinkedIn —reklamy v anglickom jazyku, Specifické pre trh B2B,
e Facebook Ads — reklamy na socialnej sieti Facebook.

> E-mail marketing

Ciel'om E-mail marketingu je budovanie povedomia 0 znacke, aby jej zakaznici zostali
stale verni, zopakovali nakup alebo najst’ novych potencionalnych zakaznikov. Ide o posielanie

sprav komer¢ného charakteru cez email skupine potencionalnych alebo stalych zakaznikov.
» Socialne siete

Marketing na socialnych sietach vac¢sinou vykonavaju organizacie alebo l'udia s vel'kym
poctom sledovatelov, ktori s znamy ako ,,influenceri“ a st zodpovedni za propagéciu
sluzieb/produktov alebo podnikov prostrednictvom spracovanych reklam na ich uc¢toch na

socialnych médidch. Tieto recenzie su platené bud’ finan¢ne alebo bartrovym obchodom.
Ciel'om je zvySenie povedomia o znacke a budovanie dovery.

e Affiliate marketing = jednotlivy ,,influenceri®, ktori propaguju spolo¢nost’
(produkty/sluzby) ziskavaji provizie vzdy, ked sa uskutocni predaj alebo
pride potencionalny zakaznik cez jeho ucet.

e Video marketing = spotrebitelia, ktori mozno vahaju nad kapou vyuzivajia
socidlne siete ako TikTok, Facebook alebo Youtube, aby si pozreli rdzne
marketingové kampane vo forme videi.

> Telefonicky marketing a SMS

V telefonickom marketingu ide o klasické reklamné rozhovory, kde chce predavajaci
potenciondlnemu zakaznikovi ponlknut tovar alebo pripadne jeho kupu. SMS forma
marketingu je uz v dnesnej dobe menej vyuzivana, pretoze l'udia su viac aktivny v online svete

a vyuZzivaju Casto hlasové spravy, ako posielanie textovych sprav.
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1.1.4 Marketing na trhu B2B a B2C

B2B — Business to business marketing vyjadruje obchodny vztah medzi dvomi
spolo¢nostami, kde jedna spolo¢nost’ vyuziva stratégie a prisposobuje jej obsah tak, aby
ponukla to najlepSie tej druhej a pomohla jej vyriesit’ jej problém. Pri rozhodovani ma viac l'udi
pravomoc do procesu zasahovat a preto konecny ndkup moze trvat dlhSie. Vztah medzi

spolo¢nostami by mal byt silny, pretoze sa jedna o dlhodobé spoluprace.

B2C — Business to Consumer je klasicky marketing, s ktorym sa stretavame denne, kde
spolo€nosti vyuzivaju svoje stratégie a ,taktiky* na individualnych spotrebitelov, aby im
predali svoje produkty a sluzby, ktoré buda vyuzivat’ pre seba. Zakaznici chcu uspokojit’ svoje
potreby, zaujmy a vyzvy a preto nakupuju podl'a ich zelani alebo rozumu. Nehl'adia na ziadne

fakty alebo navratnost’ investicii.

1.2 Znacka

Znacka v sucasnosti plni Siroké spektrum tUloh a je doleZitd nielen pre majitelov ale pre
vSetky subjekty trhov. Hodnota produktu nie je iba o jeho kvalite, vlastnostiach alebo
zaujimavom vzhlade, ale je aj o pridanej hodnote, ktort tvori znacka. Samotna sila znacky je
cennost’, ktoru ak podnik vlastni dava zdkaznikom vediet’ o tom, Ze produkt méze naplnit’
a uspokojit’ jeho potrebné ocCakdvania vo vysokej kvalite. Tato sila je vel'kou vyhodou aj

v konkurencie schopnosti.

Zaciatky znacky siahaju az do staroveku, kde si vlastnici dobytku ,,vypal'ovali“ znacky na
jednotlivé zvieratd a od tohto sa odvija aj nazov ,,brand*“. Povod pochadza z norskeho slova

,orandr®, ktoré v preklade znamena ,,vypalit™. (Keller,2007)*,

V aktudlnej situécii je definovanie a vyznamu znacky zlozitejSie, pretoze existuju rozne
definicie. ,,Meno, termin, oznaCenie, symbol, dizajn alebo ich kombindciu sluZiacu na
jednozna¢nt identifikaciu vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacerych vyrobcov ana ich
odliSenie od konkurencie na trhu* (Keller,2007). Tato definicia sa povaZuje, ako velmi

vystizna. Vytvorila ju Americkd marketingova asociacia a presne tak si predstavuju znacku.

1. Y KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-
1481-3
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Do vyssie uvedenej definicie pridal Kotler novsiu verziu a podl'a neho je znacka viac ako
len slovo alebo nazov. Znacka je hodnota, emocia, osobnost’ a je to zaroven aj sl'ub, ktory
podnik dava zdkaznikom s tym, ze produkt, ktory im doda splni ich potreby vlastnostami,

funkciami a sluzbami. (Kotler, 2011) *

Healey tiez nadviazal na uvedené definicie a to tak, ze znacka pre neho nie je len na Grovni
zakaznika. Spolocnost’ a obyvatelia si vytvaraju vlastné uvedomenie a pocity z roznych znaciek
a nie len spotrebitelia, ako sa uvadza vyssie. Ludia si neuvedomuju, Ze st najviac ovplyvneni

reklamou, ktort vidia viade okolo seba. (Healey, 2008)*3

Hlavnou ulohou pre budovanie znacky je, aby produkt mal svoje meno, spotrebitel’ videl
vyznam v znaCke a umiestnit’ ju do vedomia spotrebitel'a tak, aby si ju uz sam vedel priradit’
ako jedine¢nost’ produktu auprednostnil ho pred kapou u konkurenénej spolo¢nosti.

(Keller, 2007)*

Znacky su dolezité, aby si podniky vytvorili rozpoznatelnost’ identity od konkurencie pre
stcasnych alebo potenciondlnych zdkaznikov. PouZivaju sa na komunikaciu so spotrebitel'mi,
propagaciu, Specializaciu a porovnanie firmy s konkurenciou. Znacka pomdha firmam

predavat’ produkty, sluzby a idealy ich cielovym zakaznikom.

1.2.1 Druhy znaciek

Mnoho T'udi si predstavuje znacku len v spojitosti s vyrobkami alebo sluzbami, logom
alebo sloganom ale vobec to tak nie je. Treba si uvedomit’, Ze znackou je cokol'vek, len treba
spravne rozlisit’ s ¢im sa spajaji. V suCasnosti patri medzi druhy znaCky mnozstvo atributov

a preto je dolezité si vybrat’ prave ten vhodny.

1. Osobnéa znacka

» Tento typ znacky cCasto pouzivaju ludia, ktori si verejne znami, ako
napriklad celebrity, ale aj nezavisli pracovnici, ktori maju vlastné portfolio
alebo profesionalnu webovu stranku na zobrazenie ich prace a podrobnosti
0 produktoch alebo sluzbach, ktoré poskytuji. Osobnd znacka je vytvorenie

verejnej osoby, ktora prezentuje jeho pracu.

12 KOTLER, Ph. Marketing management. 10 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 80-247-0016-6
13 HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008, ISBN 978-80-7391-167-6
14 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-1481-3
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2. Branding produktu alebo sluzby

» Branding produktu - znacka sa zameriava na odliSenie sa od konkurencie,
najmd prostrednictvom jedine¢ného loga, zaujimavym obalom, dostatkom
informacii alebo aj vytvorenim vlastnych produktov.

» Branding sluzby = Podobne ako pri produkte, je dolezité dat’ spotrebitelom
zna¢ne najavo, ¢im sa liSi od konkurencie. Znacka sluzby moze
identifikovat’ aj rozne iné sluzby, ktoré podnik ponuka.

3. Maloobchodné znacky

» Spoloc¢nosti v maloobchode vytvaraji znacku prostrednictvom fyzického
dizajnu ich predajne. Prijemné prostredie, ako si usporiadané produkty,
hudba, vona, svetlo a rézne iné. Toto vSetko prispieva k zazitku zdkaznika
pri navsteve predajne. Ked’Zze podnikatelia v maloobchode maju podobny
sortiment, mézu sa tak odliSit' od konkurencie zé&zitkom, ktory pontknu
spotrebitel'ovi priamo v predajni pomocou uvedenych funkcii atym aj
ovplyvnit ich pripadny nakup.

4. Kultarna alebo geografickd znacka

» Tato znacka je beznou stucastou cestovného ruchu. Ciel'om tejto znacky je
zvySenie povedomia o roznych miestach, alebo prildkanie turistov do danej
destinécie. Znackou moze byt slogan, symbol alebo heslo.

5. Firemnd znacka

» Je to spdsob, akym firma vyjadruje svoje hodnoty, poslanie a exkluzivitu
zdkaznikom a klientom. Zahfiia moZnosti dizajnu (logo, nazov spolocnosti)
alebo aj ako spolo¢nost’ vykondva podnikanie (od navrhu marketingovych
kampani, az po ziskavanie zamestnancov). Aj takéto faktory ovplyviuju to,
ako verejnost’ vnima znacku podniku.

6. Online/offline branding

» Online branding - ide o aspekty identity spolo¢nosti, ktoré sa spractivajii na
internete alebo v aplikaciach. Patria sem aj uéty na socialnych médiach,
online obchody alebo iné digitalne sluzby.

» Offline branding - je to kazdi typ brandingu, ktori sa odohrava
v skutocnom, fyzickom svete. Patria sem tlatené média, dizajn
maloobchodnej prevadzky, fyzické propagacné materialy, reklamy na
billboardoch alebo letaky. Mo6Ze to byt aj rovnakd rovnoSata (uniforma),

ktoru maju vsetci zamestnanci.
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7. Inovativny branding

» Tento druh znacky propaguje produkty/sluzby, ktoré su na trhu nové alebo
eSte nie su verejne dostupné. Tento druh vyuzivaji najmé technologické
spolo¢nosti na propagéaciu novych softvérov alebo hardvérovych produktov.

8. Luxusna znacka

» Takyto druh znacky sa zameriava na vysoku kvalitu a exkluzivitu produktov
alebo sluzieb podniku a vyjadruje jej vzéacnost, vynimocnost. Medzi
podniky, ktoré pouzivaju luxusnii znacku mozu patrit’ znacky mody,
luxusnych 4ut, klenotnici a iné.

9. Znacka $tylu

» Tento Styl znaCky Casto zahfha ton, ktory podporuje kreativnu a sticasnu
perspektivu. Zameriava sa na to, ako produkty vyzeraji alebo pdsobia
V porovnani s podobnymi polozkami. Niekedy povysSuje vzhlad produktu
nad jeho vykonnost'.

10. Individualna alebo skupinova znacka

» Individualna znac¢ka - vztahuje sa na hmotny individualny produkt. Tento
druh znacky moéze rozsirit znaCku produktu/sluzby alebo osobnu znacku.
Prikladom moéze byt aj konkrétny produkt.

» Skupinova znacka -> mnozstvo identit znacky prekryva pod jednym
subjektom. Patria sem spolocnosti, ktoré maji viac predmetov podnikania
a tie m6zu mat’ nezavislu identitu znacky, ale vsetky su spojené pod jednou
identitou spoloc¢nosti, ktoré ich sprostredkuje.

11. Branding podujatia

» Event branding propaguje udalosti alebo prilezitosti pre potencionalnych
zakaznikov. Ulohou je prilakat’ Gidastnikov, aby sa zaastnili na planovanej
prilezitosti, ktora moze byt napriklad Sportova udalost’, Sou a podobne.

12. Privatna znacka

» Stratégiou je propagovat produkty ako cenovo vyhodnejSiu alternativu
k znackovym produktom. Su to spolocnosti, ktoré pouzivaju sukromné
znaCky vyrabaju produkty a nasledne ich predava iny maloobchodnik.

13. Medialna znacka

» Sposob ako média vytvaraju obraz svojej spolo¢nosti. Televizne siete,
casopisy, spravodajské stanice vyvijaju znacky, ktoré komunikuju obsah

cielovému publiku.
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Vyssie uvedené druhy st prikladom toho, ¢o si mézu podnikatelia vybrat’ a je toho viac.
Medzi druhy znacky patria aj Sport, umenie, zabava, samotna myslienka vo forme sloganu

a podobne.

1.2.2 Prvky znacky

KIa¢om kspesnému podnikaniu pomdahaju aj prvky znaCky. Najuspesnejsie
spoloc¢nosti sa odliSuju jedine¢nostou a efektivnostou ich znaCiek. Prvky st vynimocné
nehmotné aspekty znacky spolocnosti, ktoré vytvaraju jednotny a rozpoznatelny imidz. Ich

ulohou je usmernenie ostatnych aspektov a formovanie interakcie s publikom.

Prvky st sucast'ou znacky na ul'ah¢enie identifikacie a odliSenie sa od ostatnych. Podl'a
Kellera medzi najdodlezitejSie prvky znaCky patri nazov znacky, URL (Uniform Resource
Locator — jednotné oznaCenie zdroja), symbol, logo, predstavitela spoloc¢nosti, balenie
pontikaného produktu, znelku alebo slogan. Pre dosiahnutie maximélnej hodnoty znacky je
potrebné spojit’ vSetky tieto atriblty, pretoze kazdy prvok mé svoje slabé a silné stranky. Pri
zostladeni by nemali na seba posobit’ negativne, ale mali by sa naopak dopliiat’ k dosiahnutiu
cielov. Pri vybere sa treba riadit 6 kritériami vyberu : zapamitate'nost, zmysluplnost’,
prenosnost’ (kultare a geografické prostredie), oblibenost, prispdsobenie sa réznym zmenam

ohladne spotrebitel'ov a pravnu ochranu prvkov zna¢ky. (Keller, 2007)%

1.2.3 Vyznam znacky

Vztah medzi produktom a spotrebitel'om vytvara prave znacka a prave preto si ju ¢asto
zékaznici spajaji ako orientacny bod v ich hlave. Produkt predava znacka. Vyznam znacky sa

da pozorovat’ z dvoch stran — spotrebitelia a producenti teda podnik.

Mat silnt, jedinecnu znacku je rozhodujuce pre kazdi spolocnost’, ktora chce byt
uspesna. Nie je to kl'i¢ové len pre podniky ale aj pre samotnych spotrebitel'ov. Vyznam znacky
je pre podnik kIicovym aspektom pre jeho uspech, tusilie arast v marketingu. Znacka
predstavuje omnoho viac, ako len logo alebo nazov produktov, ale ide o celkovu komplexnost’
suborov hodnot, myslienok, povedomia réznych reakcii. Tieto aspekty priraduju samotni

spotrebitelia/zakaznici k ur¢itému produktu alebo sluzbe.

15 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-1481-3
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Tabulka 2 - Vyznam znacky z pohladu spotrebitelov a producentov.

Spotrebitelia

Producenti - podnik

Dovera a uznanie - silna znacka podporuje

pocit spol'ahlivosti a dovery.

Rozvijanie dovery = spravne logo a stratégia

moze vytvarat pocit profesionality

a spolahlivosti (dovera u potencionalnych z.)

a prinasa zvysenie predaja.

Kvalita >  pozitivna  povest  znali | OdliSenie sa od konkurencie —> rozvoj
o neustalom  poskytovani  ,Spickovych™ | vyraznej znacky spojeny s charakteristikou
produktoch/sluzieb. podniku a usilia budovanim znacky.

Jednoduch$ie  rozhodovanie >  l'ahSia | Budovanie dovery —> ponuka kvalitnych

identifikacia preferovanych produktov alebo

sluzieb s pocitom istoty pri vybere.

vyrobkov/sluzieb, zostat’ verny svojej znacke,

spravna stratégia prildka viditel'nost’.

Sudrznost’ a spolahlivost - poskytovanie

rovnakej kvality a vykonu si znacky ziskavajt

doveru, istotu, Ze ocakévania budua splnené.

Diverzifikacia - sila znac¢ky posuva podniky
na nové¢ trhy alebo produktové rady, ktoré

spotrebitelia radi skusia pod vernou znackou.

Osobny prejav, identita = znacka je viac ako

produkt, su to ciele, hodnoty a osobnosti.
Vzt'ah produktu a spotrebitel'a je doleZzitejsi
ako samotny produkt, pretoze vytvara pocity

lojality.

Zvysenie podvedomia o znacke = klacovou

rolou je branding, pretoze silnd identita
zanechava trvaly dojem na cielovej skupine.
Poméha pri povedomi znacke (nazov, logo,
posolstvo) avytvara zazitok zo znackou.
Podporuje silny pocit, lojalitu a doveru medzi

spotrebitel'om a produktom.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke mézeme vidiet' r6zne vyznamy znacky z dvoch pohladov a to spotrebitel'ov
a producentov teda podnikov. Je uz len na samotnom podniku, aby vytvoril nezabudnutelny
zazitok pre spotrebitel'ov s ich znafkou, aby pochopili ich hodnoty, ciele a charakteristiku
podniku.

1.2.4 Budovanie znacky

Rozhodovanie spotrebitel'ov je v sucasnosti zlozitejSie, pretoZze konkurencia je vel'mi
vysoka a pre podniky je Coraz t'azsie ich ovplyvnit ich proces rozhodovania. Cielene vytvorena

znaCka poméha zviditel'nit' silny, pozitivny imidz a ukazuje pribeh spolocnosti. Prezentuje
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svoje hodnoty, poslanie, Gicel, ponuku hodnoty a osobnost’ svojim potencionalnym alebo stalym

zakaznikom.

Trh sa neustile meni a doba nasleduje dopredu a preto sa moderni zakaznici viac
zaujimaju o hodnoty spolo¢nosti, ich pristupy k Zivotnému prostrediu a zodpovednost’ voci

komunite.

Zakladnym pravidlom pre cielovu skupinu v brandingu je aby spolo¢nosti, ktoré
posobia na trhu aktivne, neustale pracovali na ich zlepSeni a aby sa neuspokojili s dosiahnutym

cielom. Plati to vo vSetkych oblastiach, ale su tam aj vynimky.

Branding je neustaly proces, vd’aka ktorému si ¢lovek opakovane vyberd konkrétny
produkt/sluzbu a je dolezité, aby spolocnosti robili spravne rozhodnutia ohl'adne vytvarania
znacky, ktoré presahuju ceny a praktickost’ produktov/sluzieb. Aby znacka skuto¢ne ,,zila*

podnik musi zosuladit’ svoju viziu spolu s potrebami spotrebitel'ov.

1.2.5 Hodnota znacky

Hodnota znacky modze byt zrkadlom toho, ako spolo¢nost formuje zakladné
rozhodnutia vedenia, organizacnu Struktiru ale aj filozofiu na pracovisku. Hodnoty moézu aj
ukazovat’ na to, o je aktudlne dolezité pre cielovu skupinu a tym inSpirovat’ zdkaznikov
k nakupu. Budovanim dovery a ponukanim kvalitnych vyrobkov sa odraza hodnota znacky na
spotrebitel'ov, ktori sa pri vybere rozhodnti pre ur¢iti spolo¢nost’ @ mozno ju aj odporucia
dalej.

To ¢o predstavuje spolocnost’ st prave hodnoty znacky, na ktoré by ziadna spolo¢nost’
nemala nikdy zabudnut. Su to takzvané hlavné principy, ktoré¢ by mali byt zosuladené

s vnutornou kultirou podniku a so spotrebiteI'mi. Ddlezitych je mnozstvo aspektov, ktoré¢ by

mala hodnota znacky spliiat’ a to napriklad:

e Uprimnost’ a vyraznost’ odli$enia sa od konkurencie,
e Nezameriavat’ sa iba na produkty/sluzby,
e Prezentovat spolo¢nost’ taku aka je,

o Ukazat’ zazitok, ktory bude presahovat kvalitu produktu/sluzby.

Na nasledujicom obrazku ¢. 3. mézeme vidiet' niekol’ko aspektov, ktoré by mali byt
sucastou hodndt znaCky uspesnych spolocnosti. Tieto aspekty veda spoloCnosti aj

k dlhodobému uspechu na trhu B2B. Tieto aspekty st len zakladné, a mdze ich byt omnoho
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viac, ako napriklad aj dovera a lojalita v ramci budovania, kvalita produktov a sluzieb,
spol'ahlivost’ alebo aj konkurencia schopnost’. Spolo¢nosti musia uvazovat’ rozumne a tak sa aj

rozhodovat’, aké aspekty si vybert a buda na nich pracovat.

Obrazok 3 - Hodnota znacky

Re3pekt Bezihonnost
5 /
. HODNOTA ~ .
Vernost ————— - l— Déslednost
ZNACKY
6 \ 3 \
Cestnost 7 Statoénost

Origindlnost

Zdroj: vlastné spracovanie.

1.2.6 Znacka na B2B trhu

Spravne stanovena stratégia B2B content marketingu je Zivotne ddlezita pre budovanie
znacky. Prostrednictvom blogov, bielych knih, videi, pripadovych stadii a informativnych
fotografii si podniky buduju online doveryhodnost’ u potencionalnych zakaznikov. Svetozndme
znacky v roku 2023 investovali vel'ké mnozstvo penazi prave do budovania svoje znacky na
B2B trhu. Miliény dolarov zaplatili napriklad za par sekundovy spot na najznamejsej show
v Spojenych $tatoch — Super Bowl. Cielom bolo vyuzit masovu expoziciu na vybudovanie
znacky a zvysenia povedomia, ktoré sa im podarilo. Budovanie znacky na trhu B2B bolo prave
V minulom roku najvyznamnej$im trendom od beznej propagacie a predpokladd sa aj

pokracovanie.
1.3B2B — Business to business
Business to business, B2B marketing hovori o podnikovom procese propagacie produktov

a sluzieb inym podnikom. Cielom je pomdct’ zlepSit' prevadzku alebo podnikanie. Tiez to

modzeme chapat’, ako marketing vo vzt'ahu 0 pochopeni a uspokojeni potrieb inych spolo¢nosti.
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Tieto podniky sa liSia od spotrebitel'skych trhov, kvoli ich odliSnym charakteristickym

znakom, ako st napriklad:

>

Podniky sa sustredia na maly pocet zdkaznikov, teda spolocnosti s ktorymi
obchoduju. Je normalne mat’ menej ako 100 zdkaznikov (podnikatel'ov) a to moze
byt aj v pripade tych najlepsich podnikatelov.

PozZiadavky a potreby zdkaznikov maju velky vyznam pre predavajuce spolo€nosti
a preto sa stava, ze zédkaznici maja urcitu ,,moc* nad nimi.

Obchodné vyrobky alebo sluzby su zlozitejSie, dba sa na kvalitu, vysoku troven a
vyzaduju si odborné znalosti, kvalifikovanych odbornikov alebo profesiondlneho
nakupcu.

Preddvajuce podniky musia pri predaji tovarov/sluzieb poskytovat podrobné
informacie, technické udaje alebo aj porovnanie s konkurenciou.

Na samotnom predaji sa podiela viac oséb, ktoré pracuju v timoch a preto
rozhodovanie trva dlhsie obdobie. V tomto rokovacom obdobi sa striedaju rozny
Specialisti, ktori poskytuju ich poznatky a Casto vedia o produktoch tolko, ako aj
predavajuca spolocnost’.

Trhy B2B patria do kategorie vyrobcov, predajcov, vlady a instittcie.

o vyrobcovia — vyrabaju a predavaji produkty inym podnikom na trhu
B2B, m6zu to byt komponenty pri vyrobe iného produktu.

o predajcovia — nakupuju produkty od vyrobcov, distributorov
anasledne predavaji zakaznikom na trhu B2B. Su to
vel'’koobchodnici, distributori, maloobchodnici.

o vlada — najvdacsi nakupcovia na svete, mézu to byt agenturi,
oddelenia (miestna, Stitna, federdlna Uroveil), ktoré maju prisne
pravidla a predpisy.

o inStitucie — organizdcie (vzdelanie, nabozenstvo, zdravotnictvo,

neziskové), ktoré maju ¢asto nezvycajné a Specifické potreby.
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Tabulka 3 - Porovnanie charakteristickych znakov B2B a B2C marketingu.

B2B — Business to business B2C — Business to consumer

e Zameranie na podniky s rozhodovacou e Zameranie na kone¢ného spotrebitel’a,
pravomocou, jednotlivcov,

e Vztah medzi spolocnostami je e Vztah medzi spolo¢nostou
obojstranny, a zdkaznikom je jednosmerny,

e Maly cielovy trh sniz§im poctom e Masovy trh svelkym poctom
zakaznikov, spotrebitel'ov,

e Oslovenie  zdkaznikov = pomocou e Oslovenie  zdkaznikov ~ pomocou
Specialnych meédii, klasickych, znamych médii,

e Viacstupnové nakupné cykly, e Kratky nakupny cyklus,

e Ponuka vyrobkov je komplexna, e Ponuka produktov je jednoducha,

e Nakup nie je impulzivny, e Nakup je impulzivny,

e Marketing je 0 vzdelavani, e Marketing je o presviedcani,

e Znacka je oprvom dojme, modze e Znacka moze byt dovodom na ndkup
zaujat’ ale nepredava produkty/sluzby, produkty/sluzby,

e Nakupny motiv je logicky (navratnost’ e Nakupny motiv je emocionalny
investicii). (naplnenie tazby, potreby).

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vo vyssie uvedenej tabul’ke mozeme vidiet’ nickol’ko charakteristickych znakov pre dva
rozne trhy marketingu a to B2B a B2C. Pri marketingu na tychto dvoch rozli¢nych trhoch treba
aj rozliSovat’, ze podniky su zodpovedné za mzdy zamestnancov a velké obchodné vydavky,
preto je samotny ndkup pre zdkaznikov B2B viac zodpovedny ako v B2C. Taktiez zdkaznici
B2B vyhladavaju produkty/sluzby, ktoré im pravdepodobne prinesu ndvratnost’ a taktiez
prispeju k lepSiemu hospodarskemu vysledku. Rozdielov v tychto druhoch marketingu je vela

ale najdolezitejSou je ciel'ova skupina.

1.3.1 Cielova skupina marketingu na B2B trhu

Medzi cielové skupiny marketingu na trhu B2B patria organizécie, spolo¢nosti, ktoré
nakupuju produkty alebo sluzby pre ich d’alSie podnikatel'ské ticely. Pod pojmom zékaznik
rozumieme ostatné podniky ako st malé, stredné a vel'ké, alebo mézu to byt aj odvetvia, ako je

zdravotnictvo, energetika, financny sektor a podobne. Okrem tychto podnikatel'ov to mo6zu byt
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aj manazéri pre IT, marketing ale aj riadiace organy spolo¢nosti. Je kI'i€ové pre podniky aby si

definovali, aké produkty alebo sluzby ponukaju a podl’a toho si stanovili cielovych zdkaznikov,

teda podniky.

1.3.2 Budovanie vzt'ahov na B2B trhu

Podniky, ktoré chcu byt uspesné v sektore B2B, by mali investovat’ nielen financné

prostriedky ale aj ich ¢as na budovanie vztahov, spojenectiev, dovery a lojality spolu s ich

zékaznickymi organizdciami. Prioritny pristup, pravidelnd komunikacia a individudlne sluzby

modzu byt prave vyhodou oproti konkurencii. S meniacou sa situaciou vo svete aj zakaznici

menia svoje

potreby a podniky nemozu zaostavat’® prave naopak sa musia prisposobit’

a vyhoviet’ im, pretoZe nejde len o vymenu tovarov a sluzieb ale o doveru a vzdjomna pomoc.

Podniky by sa mali zamerat’ na:

Komunikicia — jasna, Uprimna a hlavne pravidelnda komunikicia pomodze
pochopit’ cielové poziadavky partnerov alebo aj zistit’ informacie o aktualitach
a poznatky z odvetvia.

Personalizacia — ak podnik vypocuje a pochopi jedinecné alebo Specidlne
potreby partnerov ddva im najavo ddlezitost’.

Vynimoc¢nost — vynimo¢ny zékaznicky servis moéze byt klacovym pre
spojenectvo. Napriklad aj rychle rieSenie problémov alebo prekonanie ocakavani
samotnych zakaznikov alebo byt pre nich aj nad ich casové limity.

Ostatné — medzi ostatné aspekty pre budovanie kvalitnych a dlhodobych
vzt'ahov moéze byt pravidelné podporovanie spoluprace, ukdzanie partnerom
uznanie a vdaky ako si ich spolo¢nosti vazia, zostat” stale aktualny a neustale sa
vyvijat’ vo vSetkych oblastiach podniku a hlavne nezabudat’ na osobné stretnutia

»face to face® s partnermi.

Medzi vyhodami, ako mat’ vybudovany silny a déveryhodny vzt'ah medzi podnikom

a partnermi, s ktorymi spolupracuju moézu patrit’ napriklad: spokojnost’ zakaznikov, lojalita,

poskytnutie odporucania mozno budicim zdkaznikom a S tym suvisi aj zniZzenie nakladov na

sluzby.
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1.3.3 Komunikacia na trhu B2B

Marketingova komunikécia na trhu B2B sa zameriava na vybudovanie dovery medzi
spolo¢nostami aich partnermi, udrziavani dlhodobych vztahov a zvySovanie konkurencie

schopnosti. Pre podniky je klI'i¢ové néjst’ rovnovahu medzi online a osobnou komunikaciou.

Tabulka 4 - Atributy, ktoré patria do osobnej a online marketingovej komunikacie na trhu B2B.

Osobna komunikacia Online komunikacia

e (sobné stretnutia so zastupcami e Budovanie kvalitného obsahu,
spolo¢nosti, e Socialne média,

e Personalizovany pristup k partnerov, e Email komunikacia,

e  Workshopy/ seminare, e Webindare a online konzultacie,

e Odborné poradenstva, e  Webové stranky,

e Konferencie a vel'trhy, e SEO optimalizacia,

e Teambuilding — zazitky pre partnerov, e Online reklamy — PPC,
utuzovanie vzt'ahov, osobnejsi pristup, e Pravidelna analyza vykonu
lepSie sebapoznavanie. marketingovych aktivit.

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Osobna marketingovd komunikacia na trhu B2B vedie spolo¢nosti k lepSim, hlbSim
a kvalitnejSim vzt'ahom s partnermi a tym aj doveru a postavenie na trhu. Opacnym spdsobom
osobnej komunikacie je online komunikacia, ktorej cielom je oslovenie vi¢Sieho mnozstva

potencionalnych partnerov a zaroven aj zvySenie povedomia o znacke na trhu.

1.3.4 Metody marketingu na trhu B2B

Marketing na trhu B2B kladie doraz na budovanie dlhodobych a vernych vztahoch
S inymi spolo¢nostami, chéapanie rozhodovacich procesov a splnenie Specifickych potrieb
pomocou rieSeni na mieru pre podnik. Tato oblast ma vela moznych stratégii, taktik

a nastrojov.

» Obsahovy marketing

Najdolezitejsim krokom pre digitdlny marketing je vytvorenie hodnotného
a informativneho obsahu pre potencionalnych zékaznikov, vytvorenie ddveryhodnosti alebo

udrzanie si stalych zakaznikov. Zaraduje sa sem vytvorenie blogovych prispevkov, biele
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knihy, informativne grafiky, vided a iné. Tento druh marketingu je ddlezity pre B2B trh,

pretoze kupujuci si zvyCajne pozrie najprv obsah a az potom oslovia obchodnych zastupcov.

e SEO - optimalizacia pre vyhladavace - pomdha strdnkam podniku, aby sa
zobrazovali v ¢o najvySSich vysledkoch pri vyhladavani. Pridava strankam
lepsie faktory alebo rychlost’ webstranky.

e Blogovanie — zobrazenie problémov, ktoré dany produkt rieSi, pomocou
prispevku, ktory by mal byt smerovany konkrétnym osobdm v ramci
spolo¢nosti. Podniky chct byt dostato¢ne informované a online priestor im to
l'ahSie prinesie.

» Vzdeldvaci marketing

Vytvaranie pre potencionalnych partnerov vzdelavacie podklady vo forme, videi,
priruciek, réznych informacnych ndvodov a inych vzdelavacich materidlov. S tym moéze byt
propagécia tychto materialov aj v nizsie uvedenom digitdlnom marketingu. Ciel'om je aby si
zakaznici mohli pred ndkupnym rozhodovanim preStudovat’ alebo pripravit’ prieskum ohl'adne

spoloc¢nosti alebo samotnych produktov a sluzieb.

> Digitadlny marketing

Druh online marketingu, ktory zviditelfiuje znacku spolo¢nosti a priblizuje sa
S potenciondlnymi zakaznikmi pomocou internetu. Zarad'ujeme sem E-mail, socidlne média,
platen¢ kanaly, SMS spravy, influencer marketing. Tvorenie vSeobecného obsahu uz nie je
aktualne a preto sa spolocnosti musia snazit’ 0 prisposobenie sa na jednotlivych platformach. Je
dolezité zostat’ aktivny a pravidelne propagovat produkty alebo sluzby, zvySovat’ povedomia

0 znacke, zapajat’ sa do diskusii.

e E-mail marketing — zakaznici sa zaregistruji do zoznamu spolo¢nosti, alebo si
samotné podniky zakupia pristup do spravodajskej databazy a tak mézu posielat’
e-mail spravy.

e Podcast — spdosob ako oslovit B2B zakaznikov, ponuknut im dostatoéné
mnozstvo informacii, alebo rézne zaujimavé diskusie v audio podobe. Témami
mozu byt pribehy o zakladatel'och podniku, zaujimavych zédkaznikoch, trendoch
a novinach, pribliZenie stratégii a podobne.

e Socialne média — podniky vyuzivaji platformy na spojenie sa s potencidlnymi

zakaznikmi, propagéciu alebo zvySenie navstevnosti webstranky. Pre B2B trh su
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zname platformy LinkedIn®®, Twitter alebo Facebook na budovanie a rozrastanie
obchodnych vztahov.
» ABM — Account based marketing

Marketing zalozeny na Ucte (ABM) je obchodna stratégia, ktord sa zameriava na
cielové ucty na trhu pomocou personalizovanych marketingovych kampani. Vyhodou je
individudlny marketingovy pristup, presnost najdenia cielového zadkaznika, vyuZivanie

mensieho poctu zdrojov na ich hl'adanie alebo aj synchronizaciu predaja s marketingom.

» Event marketing

Organizacia podujati pre podniky s cielom diskutovat’ o obchodnych vzt'ahoch, spéjani
sa, budovani znacky, propagécii produktov alebo sluzieb. In$piracia jeden od druhého pripadne

vytvorenie lukrativnych partnerstiev alebo vzt'ahov je ndpomocna k tejto stratégii.

e Podujatia m6Zu mat’ mnozstvo poddb ako napriklad:
o Vzdelavacie - workshopy, kurzy, webinare,
o Na budovanie vztahov s cielovymi zdkaznikmi - networkingové podujatia,
vystavy alebo obchodné vel'trhy,
o Informativne — profesionalne konferencie,
o Spoloc¢enské — vecierky, predstavenia, spolocenské akcie, individudlne alebo
VIP pristupy.

» Marketing zalozenv na idajoch

Tento druh marketingu zhromazd'uje a vyuziva daje vykonnosti z marketingovych
kampani, analyzuju spravanie zakaznikov a tym pomaha obchodnikom oslovit’ potencionalnych

zékaznikov, na sprdvnom mieste a V spravny cas.

> Veltrhy a konferencie

Miesta kde sa stretavaju profesionalny podnikatelia z odvetvia a predstavuju svoje
spolo¢nosti. Nachddzaju sa tu cielovi zdkaznici, ktori sa chct informovat’ alebo diskutovat
s roznymi Specialistami a odbornikmi, aby im poradili produkty alebo sluzby, ktoré by mali

vyskusat'.

16 Najefektivnejsia platforma pre B2B trh, kde si spolo¢nosti vytvoria profesionalny profil.
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» Odporucania

Novych potenciondlnych zakaznikov moZzu presvedcit’ alebo prildkat’ aj spokojni, verni
zékaznici. Spoloc¢nosti, ktoré odporucia predavajuceho, su vd’aéne odmeneny bonusom alebo

zl'avou a povzbudi ich to k d’alSim odporti¢aniam.

1.3.5 Stratégie B2B marketingu

Spravna stratégia vyzaduje mnozstvo starostlivo pripraveného planovania az po
realizéciu ale prinesie to zarucené vysledky. Niekol’ko krokov, ktoré by podniky mali zvazit pri

budovani silnej marketingovej stratégie:

1. Definicia cielov — aké ma podnik ciele (zvySenie povedomia, zvySenie predaja,
prildkanie potenciondlnych zdkaznikov alebo udrzanie si stabilnych partnerov a
podobne),pomocou KPI — Key Performance Indicators, meraja Gispesnost’ stratégie.

2. Vyskum a analyza trhu — zadefinovat’ si cielova skupinu, aké maji potreby alebo
poziadavky, analyzovat’ konkuren¢né spolo¢nosti konkurenéné vyhody.

3. Vytvorenie marketingovej stratégie — na zaklade ciel'ov a preferencii kupujtcich sa
treba rozhodnut’, aké taktiky a marketingové druhy kanalov budu najucinnejSie (e-
mail, reklama na LinkedIn alebo osobna i¢ast’ na vel'trhoch).

4. Vytvorenie marketingového aktiva — tvorba vzdelavacich a odbornych prostriedkov

vo forme blogov, pripadovych studii, bielych knih, informa¢nych videi a podobne.

Po spusteni samotnej marketingovej kampane, kde chce podnik oslovit’ cielové
publikum, je dolezité, aby spolo¢nosti nezabudali na vyhodnotenie a meranie ich vykonov.
Pravidelné sledovanie a vyhodnotenie stratégii pomoze podniku ukazat’ aké kroky su spravne

alebo pripadne ¢o nefunguje a je potrebné upravit’.

1.3.6 Trendy v B2B marketingu

Spajanie, komunikacia a spolupraca s dolezité aspekty v B2B marketingu ale kli¢ové
je aby nezostali pozadu ale prave naopak stale napredovali a udrziavali si popredny naskok
a zlepSovali sa. Aktualne je nevyhnuté drzat’ krok s trendami a modernymi technoldgiami, ktoré
nam prinasa ,,nova doba“ a podporuju tak aj stratégiu este viac zefektivnit' a zvyhodnit’ voci

konkurencii.

32



» Al a automatizicia

Al alebo umeld inteligencia je aktuilne najvac$im trendom, ktory prenikd do
marketingovych procesov. Pokrok modernej generacie ulahcuje obchodnikom vyhladavanie
roznych podrobnych suborov a prehl'adov v realnom &ase pomocou konverza¢ného rozhranial’.
Al Agent je prikladom rieSenia marketingovej analyzy, ktora je zalozena na LLM (jazykové
modely). Je to chat, ktory odpoveda na vSetky otdzky ohl'adom marketingového vykonu
a taktiez ohl'adne spravneho vyuzivania stratégii. V B2B marketingu je to vyznamny posun pri

vytvarani marketingovych stratégii.

» Influencer marketing v B2B

Je pravdou, Ze tento druh marketingu je viac spajany s B2C marketingom, ale uz aj
v B2B sfére rastie a napreduje. Spolupraca so znackami je hlavne kvoli propagacii produktov

a sluzieb, zvysenie doveryhodnosti a aj zvysenie povedomia o znacke.

> ABM — Account Based Marketing

Nasledujuce roky prave rozsirenie marketingu, ktory je zalozeny na ucéte, by mal
naberat’ na sile a rast, ked’Ze spolo¢nosti na trhu B2B su spokojné s efektivitou najst’ ciel’ na

konkrétny ucet spolu s vysokou hodnotou.

> Hlasové vyhl'addvanie

Optimalizacia hlasového vyhladdvania upravuje online pritomnost na uréitych
webovych strankach, aby boli viac dostupné a viditeI'né. Predstavuju inteligentné reproduktory
a digitalnych asistentov pri tom, ako vyhl'adavaji informdcie. Pouzivatelia vyhl'addvaja firmy,
produkty a sluzby. Pre zlepSenie viditeInosti vo vysledkoch hlasového vyhladavania niektoré
spolo¢nosti sa zaClenia do postupov optimalizdcie pre mieste vyhladavace (SEO), ako
napriklad aktualizacia zdznamu, alebo presné informéacie o polohe na platformach. Problémom
mozu byt webové stranky, ktoré nemusia byt technicky spravne nadstavené alebo su pomalé

a nespolupracuju so zariadeniami.

» Udrzatelny a eticky marketing

Tento druh marketingu zahffia postupy, ktoré poméhaju Zivotnému prostrediu a zaroven
aj zavizok byt Cestny a férovy voci zakaznikom, dodavatel'om, partnerom a aj zamestnancom.

Dolezitym aspektom je, aby si marketéri davali pozor na overené praktiky a tvrdenia, pretoze

17 K onverza¢na umeld inteligencia — umoziuje ¢loveku viest’ rozhovor so strojom.
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Vv pripade opaku mdzu poskodit’ povest’ znacky a doveru u partnerov. KI'iCovou tlohou je, aby

hodnoty etiky a udrzateI'nosti boli st¢ast’ou celej spolo¢nosti od partnerov az po zamestnancov.

Podnik, organizacia alebo firma, ktora prijme tieto a mnozstvo inych trendov a vyuzije
ich v prospech spolo¢nosti méze napredovat’ v dynamickom svete marketingu B2B. Udrzanie
a napredovanie naskoku v trendoch si vyzaduje mnozstvo prace a je to neustdle napredujuca
cesta vpred. Trendy na nasledujuce roky su jasné a uz je len na samotnych spolo¢nostiach ako
s nimi budl nardbat’, no idedlne je kombinacia digitalneho a technicky vyspelého prostredia

spolu s osobnou takzvane ,,face to face* komunikaciou.
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2 Ciel’ prace, metodika a metédy skiimania

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je poskytniat’ komplexny pohl'ad na Business to business
marketing znacky, aki mé dolezitost’ pre rast a uspech v sektore. Zistovali sme, ako pracuje
s marketingom znacky spolo¢nost’ Plzensky Prazdroj Slovensko a. s. Informacie o marketingu

znacky na trhu B2B sme ziskali pomocou polo-strukturovaného rozhovoru.

Pre splnenie nasho hlavného ciel'a bakalarskej prace bolo ddlezité si stanovit’ parcialne ciele

teoretickej Casti a to su:

e Zozbieranie teoretickych poznatkov o danej problematike doma a v zahraniéi,
e Vysvetlenie pojmu marketing znacky na trhu business to business,

e Priblizenie jednotlivych oblasti marketingu, znacky a B2B trhu.
Ciastkové ciele praktickej asti prace st orientované na:

e Uskuto¢nenie polo-strukturovaného rozhovoru so spolo¢nost'ou, ktora vystupuje na
B2B trhu,
¢ Vyhodnotenie a interpretovanie zistenych informacii z rozhovoru,

e SWOT analyza.

Na dosiahnutie hlavného ciela bakaléarskej prace sme pouzili viaceré metody skiimania.
V teoretickej Casti sme najskor ziskali rozne dolezité poznatky z kniznych alebo elektronickych
zdrojov. Marketingova téma znacky na trhu B2B je neustale meniaca sa kvoli rychlemu narastu
modernych technolégii a z toho vyplyva, Ze viac ziskanych informacii sme ziskali pomocou

elektronickych zdrojov ako v kniznych publikaciach.

V praktickej Casti sme pouzili kvalitativny prieskum na zaklade polo-$trukturovaného
rozhovoru so spolo¢nostou Plzenisky Prazdroj Slovensko a. s., kde sme im polozili otazky
zamerané na marketing ich spolo¢nosti na trhu B2B, aby sme ziskali dostato¢né mnozstvo
informacii o ich pdsobeni na trhu. Zo ziskanych informacii o spolo¢nosti sme vypracovali
SWOT analyzu, z ktorej vyplyvaju odportcania pre zlepsenie vV marketingu Plzensky Prazdroj

Slovensko a. s na trhu B2B.
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2.1 Metody skiimania

Marketing znacky na B2B trhu je Specificky pristup a preto sme sa snazili na zaciatku
ziskat’ kvalitné zdroje a tidaje o danej problematike z domacich a zahrani¢nych publikacii. Na
zéklade pozorovania ziskanych zdrojov a udajov sme stanovili vyskumné otdzky a nasledne

sme sformulovali a aplikovali hypotézy na jednotlivé otazky.

Hlavnou metdédou kvalitativneho prieskumu bola metdéda polo-struktirovaného
rozhovoru, nakol’ko sme sa mali zoznam tém v rdmci marketingu znacky na B2B trhu, a snazili
sme sa ziskat’ Co najviac kvalitnych informacii. Nasledne sme zhromazdovali jednotlivé data,
ktoré nam poskytla spolo¢nost’ Plzensky Prazdroj Slovensko a. s. v polo-Struktirovanom
rozhovore. Po ziskani a zhromazd’'ovani jednotlivych dat sme ich analyzovali a interpretovali
vysledky kvalitativneho prieskumu, ¢im sme aj overili naSe hypotézy a vysvetlili zaver.
Zozbierané data z polo-Struktirovaného rozhovoru sme vyuzili aj vo SWOT analyze, kde sme
st najprv jednotlivo identifikovali silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolo¢nosti
na B2B trhu. Po identifikacii jednotlivych Casti sme zhodnotili vztah medzi tymito oblastami,
formulovali sme jednotlivll stratégiu, ktord ndm v zavere vysla a posudili sme ich riziko. Na
zaklade rozhovoru a SWOT analyzy sme vyhodnotili odporti€ania pre spolocnost’ Plzensky

Prazdroj Slovensko a. s. a ich marketing na B2B trhu.
2.2 Formulovanie a overenie hypotéz a vyskumnych otazok

V bakalarskej praci sme si stanovili dve vyskumné otazky a nasledne sme zvolili na kazda
otazku dve hypotézy. Tieto hypotézy sme nasledne formovali, aby sme od spolo¢nosti

Plzensky Prazdroj Slovensko a. s. v polo-struktirovanom rozhovore zistili, ¢i sa nam potvrdili

alebo vyvratili.
Vyskumné otazky a hypotézy:

1. Aké marketingové stratégie vyuzivaji na budovanie dlhodobych vzt'ahov a dovery?

HO Na budovanie dlhodobych vztahov a dovery vyuzivaju zodpovedny pristup voci

partnerom.

H1 Na budovanie dlhodobych vztahov a dévery nevyuzivaju zodpovedny pristup voci

partnerom.
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2. Aké st hlavné marketingové vyhody v porovnani s konkurenciou?

HO Marketingovou Vyhodou v porovnani s konkurenciou je kvalita produktov
a oblubenost znacky.

H1 Marketingovou vyhodou v porovnani s konkurenciou nie je kvalita produktov

a oblubenost znacky.
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3 Vysledky prace

Vysledkom bakalarskej prace predstavuju odporucania pre spoloCnosti, organizacie, ktoré
by mali zaujem a chceli by propagovat’ znacku medzi obchodnymi partnermi alebo zakaznikmi.
Nase odporucania vyplyvaju z polo-Struktirovaného rozhovoru so spolo¢nostou Plzensky
Prazdroj Slovensko a. s., ktory ndm poskytol pohl'ad na marketing ich znacky na B2B trhu.
Nasledne z tohto rozhovoru sme vypracovali SWOT analyzu, kde sme pozili aj informacie
z polo-struktarovaného rozhovoru ako ich slabé a silné stranky. V analyze nam vyslo, ze
spolo¢nost’ sa nachaddza v defenzivnej stratégii, a preto by sa mala viac zamerat’ na vyuzitie ich
silnych strdnok na odstranenie hrozieb podniku. Spolo¢nosti sme odporucili kombinaciu online
a offline priestorov, a viac sa zamerat' na digitalny marketing, socialne siete, pretoze viac
uprednostiiuji osobné stretnutia s klientmi. Tato stratégia by mala pomdct’ prilakat’ novych

partnerov a zvysit povedomie o znacke na trhu B2B.

3.1Kvalitativny prieskum

Kvalitativny prieskum ma dlhu historiu najmd pre socialne vedy a prave pre jeho
komplexnti charakteristiku ma niekol’ko kIi¢ovych znakov ako s napriklad — v textoch sa
primarne nehl'adaju Cisla, vychddza zo vSeobecnych vedomosti o skimanej problematike a zo

socialnych konstruktov.

Pre ucely tejto prace, ktorej cielom je podat’ spolo¢nostiam uceleny pohl'ad na marketing
znagky B2B, bola zvolena metéda polo-§truktiirovaného hibkového rozhovoru. Zvolena metoda
je ocenend, pretoze nam moze spolo¢nost’ poskytnit’ rézne zaujimavé, kvalitné informacie, ich
skusenosti, ktoré nie st publikované na elektronickych zdrojoch. V konverzacii so

spolognostou mdzeme rozpravat’ do hibky, ponikne ndm nové pohlady a vyznamy.

3.2 Polo-strukturovany rozhovor

Plzensky Prazdroj je ¢eskd pivovarnicka znacka, ktord patri medzi najvacsSie pivovary na
svete. Svoje piva a produkty pontikaju aj na Slovenskom trhu. Histéria spolo¢nosti siaha az do
roku 1842, kedy bola zalozena. Ich znacka je spojena s vysokou kvalitou piva, tradi¢nych
postupoch vyroby aich starostlivostou. Na Slovenskom trhu pontka S$iroky produktovy

sortiment a taktiez spoluprace ako Pilsner Urquel, Gambrinus a Radegast.

38



Rozhovor ohladne marketingu Plzeniského Prazdroja na trhu B2B sa uskutocéni s
Radovanom Matonogom - Event Team Leader na Slovensku. Cielom rozhovoru je ziskat’
dostato¢né mnozstvo informacii o marketingu spoloc¢nosti Plzenisky Prazdroj a dolezité principy

pre rast a uspech na trhu B2B, z ktorych bude zlozend SWOT analyza.

Plzensky Prazdroj uc¢inkuje na trhu B2B apreto ich cielovymi zakaznikmi
a spolupracovnikmi su retaileri, takze maloobchodnici, reStaurdcie a podniky, ktoré¢ predavaju

ich produkty konecnym spotrebitel'om.

Na otazku, aka je ich marketingova stratégia odpovedali tak ako sa aj riadia v spolo¢nosti
a to budovanim pivnej kultary, prinasat’ kvalitné a prémiové produkty s ohl'adom na to, ako sa

menia potreby a preferencie kone¢nych spotrebitel'ov.

Ako sme uvadzali v teoretickej cCasti, aké by mali spolo¢nosti uvadzat’ hodnoty v ramci
komunikacie na trhu ndm potvrdila aj spolo¢nost’ Plzensky Prazdroj Slovensko, pretoze
zakladaju na budovani dovery a dlhodobych partnerskych vztahoch, ktoré st zamerané na
situaciu ,,Win-win®“, ktord sa mdze nazyvat aj ako stratégia dvojitého vitaza. Téato situdcia

znamena uzitok pre obe dve strany, takze aj pre spolo¢nost’ aj partnerov.

Plzensky Prazdroj Slovensko sa zameriava na jednoznacné tri atributy pri budovani ich
znacky na trhu B2B ato jednozna¢ne na: dostupnost, viditeInost a prémiovost. Aby tieto
hodnoty preniesli kich partnerom v Retail marketingu vyuzivaju vsetky moznosti metod
marketingu, ktoré maju k dispozicii aj ich partneri a tym sa im prispdsobuji. Medzi hlavné
nastroje zarad’'uju paletové, stojanové vystavenia a digitalne nosi¢e v podani TV. S partnermi,
s ktorymi spolupracuju sa stretavaju najviac osobne a su zastancami ,face to face*
komunikacie, na ktori vyuZzivaju ich obchodny tim, ktory sa snazi udrziavat aktivnu
a pravidelni komunikaciu. Akonahle uvadzaji novinky na trhu informuji najskor ich
partnerov, aby boli dostatocne informovani. Komunikuja s nimi aj kvartdlne, pri vyhodnoteni

plnenia ich spolo¢nych planov a cielov.

Vzdelavanie je doélezitou stcastou kazdej spolo¢nosti a Plzenisky Prazdroj spolupracuje
v ramci Category manazmentu®® a taktieZ aj Trade marketingu'®, aby spravne ukazali partnerov,

ako viest’ marketing ich znacky na trhu B2B.

Spétna vizba je dolezita nie len od konecnych spotrebitelov pre podnikatel'ov ale aj od

partnerov spolo¢nosti Plzensky Prazdroj, pretoze to vyuzivaju pravidelne. Vyhodnocuju

18 Category manazment — spravne usporiadanie tovarov, vyuziva sa hlavne pri §irokom sortimente produktov.
19 Trade marketing = obchodny marketing.
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aktivity na trhu B2B, hl'adaji rozne rieSenia na jednotlivé problémy, ¢o najlepsie sa z nich

poucit’ a nasledne sa posunut’ v pred.

360 stupnovy marketing znamena, ze spolo¢nost’ sa snazi vyuzivat’ vSetky dostupné kanaly
a média, aby oslovili partnerov ¢i uz vo forme online alebo oftline kanalov, tak aby ovplyvnili
ich rozhodovanie. Tymto systémom sa taktiez riadi aj Plzensky Prazdroj Slovensko, pretoze
tdito metdda sa im dostatoCne osvedc¢ila a pomdha im zmaximalizovat dosah aj na ich

socialnych sietach.

Tak ako sme uvadzali v teoretickej Casti, ze s aktudlnou napredujucou dobou idu vpred aj
nové technoldgie v oblasti umelej inteligencie a digitilneho marketingu. Plzensky Prazdroj
Slovensko sa snazi vyuzivat' a pilotovat’ nové technologie aj v ich spolo¢nosti, tak aby v ich
prospech mali vyhodu oproti ich konkurencii. V spolo¢nosti sa nachddzaju konkrétne
oddelenia, ktoré pomocou umelej inteligencie vyhladdvaji nové moznosti na komunikaciu

s ich partnermi.

Medzi hlavné marketingové vyhody spolo¢nosti Plzenisky Prazdroj Slovensko je sila
a obl'ibenost’ ich znacky, ktorti uz dlhodobo a konzistentne buduju na trhu B2B. Velké usilie
vkladaju aj do investicii v ramci komunikacie, inovacie v oblasti obalov produktov, alebo aj do

atraktivnosti vo¢i ich partnerom.

Budovanie vztahov a vytvaranie si dovery voci partnerom patri medzi najddlezitejSie
atribity vo vSetkych spolo¢nostiach a aj v Plzeiskom Prazdroji Slovensko. Medzi ostatné

zarad'uju aj: konzistentnost’, transparentnost’, zodpovednost’ a pristup ,,win-win*.

3.3 SWOT analyza

Pre objektivhu analyzu aktudlnej situdcie marketingu znacky Plzensky Prazdroj
Slovensko a. s. na trhu business to business potrebujeme dostatoéné mnozstvo informacii,
ktoré sme ziskali v polo-struktirovanom rozhovore. Hlavnym cielom najvyuzivanejsej SWOT
analyzy, ktord je metddou internej a externej diagnostiky je podat’ spolocnosti Plzensky
Prazdroj Slovensko odporucanie, ktoré by im pomohlo v ich marketingu znacky na trhu B2B.
Tato analyza zorad’uje podla dolezitosti silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby na trhu B2B.
Jej vysledkom je sformulovand stratégia, ktora vznikne suladom medzi internymi

schopnostami a vonkaj$im prostredim.
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Vysledkom SWOT analyzy bude pomocou nami uréeného hodnotenia navrhovana
stratégia. Cielom je €o najviac maximalizovat’ silné stranky a prilezitosti a minimalizacia
slabych stranok a hrozieb. Vysku bodov sme stanovili podl'a délezitosti ato od 1 do 5 (1-

najmensia doleZitost’, 5 — najvicsia dolezitost).

Spolo¢nost’ Plzenisky Prazdroj Slovensko a. s. si zaklada na budovani svojej znacky, aby
bola silnd a doveryhodna pre ich aktudlnych ale aj potenciondlnych partnerov. Medzi ich
vsetkych zamestnancov patri aj obchodny tim, ktory sa pravidelne stara o ich partnerov,
komunikuje s nimi o novinkach alebo aj pri kvartalnom vyhodnoteni spolo¢ne stanovenych
cielov. Silnou strankou oproti ich konkurencie moze byt aj Specidlne Skolenia pre partnerov,
alebo aj praktikovanie novych technologii do marketingovej komunikacie s partnermi. Ako
svoje hlavné stratégie pri budovani silnej znacky uvéadzaju konzistentnost’, zodpovednost

a pristup ,,win-win“,

Ako kazda spolocnost’ aj Plzenisky Prazdroj Slovensko okrem svojich silnych strdnok
ma aj slabé stranky. Medzi hlavné slabé stranky spoloc¢nosti patri nizka interakcia vo vSetkych
digitalnych médiach, ¢i uz na socialnych sietach, email marketingu alebo aj nedostato¢ne
vyuzitd spédtna védzba v online priestore. Najviac sa sustredia na osobni marketingovu

komunikaciu a nedavaju dostato¢né mnozstvo priestoru online.

Prilezitosti spolo¢nosti vidime, Ze tak ako do teraz aj do budicnosti bude napredovat’
digitalizacia, umeld inteligencia a rozsirenie novych trhov moze spolo¢nosti priniest rozne
prilezitosti. Taktiez by nemala zabtidat’ na vacsiu propagaciu spétnej vizby, ktord by im mohla

priniest’ potencionalnych partnerov na trhu B2B.

Medzi posledné patria hrozby, ktoré by mohli oslabit’ spolo¢nost’ v ich budovani silne;j
znacky. Konkurencia je v tomto segmente velmi vysoka a nepredvidatelnd. Su urcité atribty,
ktoré spolo€nost’ nevie ovplyvnit' a moze to byt aj rozhodnutie partnerov a ich rézne zmeny
v preferenciach, alebo aj ekonomickd nestabilita, inflacia a legislativa. To, ¢o by ziadna
spolo¢nost’ nechcela a hlavne taka, ktora vystupuje na trhu B2B je strata dovery u ich

partnerov.

V nasledujucej tabulke mozeme vidiet vSetky skupiny a knim priradené vsetky
atributy, ktoré su pre spolo¢nost’ Plzenisky Prazdroj Slovensko a ich marketing znacky na trhu
B2B.

41



Tabulka 5 - SWOT analyzy marketingu spolocnosti Plzensky Prazdroj Slovensko na trhu B2B.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Silna, kvalitna a doveryhodna znacka,
+4

Pravidelné budovanie dovery,
dlhodobych vzt'ahov, +5

Dostupnost’ a prémiovost’ znacky, +4
Obchodny tim, ktory sa stara

0 prinaSanie noviniek priamo

k partnerom, +3

Pravidelna komunikaciu, +3
Skolenia v ramci Category
manazmentu, Trade marketingu pre
partnerov, +2

360° marketing, +3

Aktivacia novych technologii do
marketingovej komunikacie, +2
Konzistentnost’, zodpovednost’ a

win-win pristup. +3

Nevyuzivajl viac metod marketingu,
prispdsobuju sa ich partnerom, -4
Komunikécia s partnermi je hlavne
osobna, malo sa vyuziva online
komunikacia, -4

Slabo rozvinuté socialne siete,
pripadne digitalny marketing, -4
Nizka viditeInost’ na socialnych
siet’ach, -4

Malo vyuzivana spétna vizba
partnerov, -3

Nedostatocna kombinacia vsetkych
marketingovych komunika¢nych

metod. -5

SPOLU: 29

SPOLU: -24

PRILEZITOSTI

HROZBY

Neustaly Vyvoj digitalizacie
a socidlnych médii, +5

Vyuzitie umelej inteligencie na
prildkanie novych partnerov, +4
Propagécia spétnej viazby, +4
Zvysenie viditel'nosti znacky
pomocou digitdlneho marketingu, +3
nové

Rozsirenie sa na trhy

(segmentové alebo geografické). +5

Konkurencia, ktora nebude chciet
zaostavat’, -4

Rozhodnutia partnerov, -5

Strata doveryhodnosti na trhu B2B, -5
Zmeny V preferenciach partnerov na
trhu B2B, -4

Zmeny V legislative mo6zu mat’ dopad

ma marketing znacky, -3

Ekonomicka nestabilita, inflacia. -4

SPOLU: 21

SPOLU: -25

Zdroj:

Viastné spracovanie
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Vo vysSie uvedenej tabulke moZeme vidiet' vSetky slabé stranky, silné stranky,
prilezitosti a hrozby spolo¢nosti, ktoré sme identifikovali aj podla polo-Strukturovaného
rozhovoru so spolo¢nostou Plzensky Prazdroj Slovensko a. s. Podla nasho bodovania sme
obodovali jednotlivé atributy od najviac doleZzitejSich po najmenej dolezité pre spolocnost’.

Nasledne sme jednotlivé skupiny zratali a od¢itali od seba. Vysledok mdZeme vidiet’ na grafe.
20

Obrazok 4 - SWOT analyza

PrileZitosti

Stratégia spojenectva Ofenzivna stratégia

Slabé Silné
stranky stranky

Stratégia Gniku Defenzivna stratégia

Hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe mézeme vidiet' vysledok SWOT analyzy spoloc¢nosti Plzensky Prazdroj
Slovensko a. s. Vysledkom tejto analyzy, mézeme vidiet', Ze je defenzivna stratégia, ktord sa
nachadza v poslednom, Stvrtom kvadrante. Podl'a naSho bodovania jednotlivych faktorov v
kvadrantoch nam vyslo, Ze silné strdnky maji prevahu nad slabymi strankami, a hrozby maja
prevahu nad prilezitostami. Tento vysledok pre spolo¢nost’ znamena, Ze je silnd, no nachadza
sa V konkuren¢nom prostredi a mal by sa snazit’ pomocou ich silnych stranok eliminovat

vonkajsie hrozby a udrzat’ svoje postavenie na trhu.

20 Silné stranky spolu — Slabé stranky spolu = 5
Prilezitosti spolu — Hrozby spolu = -4
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4 Diskusia

V poslednej kapitole si zhrnieme dolezité a klI'iCové etapy tejto bakalarskej prace, kde si
rozoberieme polo-struktirovany rozhovor so spolo¢nostou Plzeinsky Prazdroj Slovensko a. s.,
odpovieme na vyskumné otazky, ktoré boli definované v predchadzajtcich kapitolach prace.
Okrem rozhovoru si zhrnieme aj SWOT analyzu, ktorG sme vypracovali zo samotnych

odpovedi ale aj z aktudlnej situacie na trhu B2B.
V predchadzajucich kapitolach prace sme si polozili zakladné otazky a k nim hypotézy:

1. Aké marketingové stratégie vyuzivaji na budovanie dlhodobych vztahov a dovery?

HO Na budovanie dlhodobych vztahov a dovery vyuzivaju zodpovedny pristup voci

partnerom.

H1 Na budovanie dlhodobych vztahov a dovery nevyuzivaju zodpovedny pristup voci

partnerom.

2. Aké su hlavné marketingové vyhody v porovnani s konkurenciou?

HO Marketingovou Vyhodou v porovnani s konkurenciou je kvalita produktov

a oblubenost znacky.

H1 Marketingovou vyhodou v porovnani s konkurenciou nie je kvalita produktov

a oblubenost znacky.

Na to aby spolo¢nost’ budovala svoju kvalitu a silu znacky, potrebuje aj bodovanie vztahov
so svojimi partnermi. Vztahy na trhu B2B sa zakladaju na déveryhodnosti a dlhodobych
obdobiach spoluprace. Prvou otazkou sme sa snazili zistitt od spolo€nosti akymi
marketingovymi stratégiami sa snazia prave oni budovat’ tieto dolezité principy. Spolocnost’
Plzensky Prazdroj Slovensko ndm odpovedalo jednoznac¢ne, ako sme aj oCakavali a to, ze sa
snazia prinasat’ kvalitnost, prémiovost’ s meniacimi sa preferenciami a budovat’ doveru
s dlhodobym partnerskym vztahom s partnermi pomocou situacie ,,win-win®, teda dvojité
vitazstvo. Snazia sa, aby v ich spolo¢nosti boli vzdy spokojné obe strany vo vztahu a to aj

samotna spoloc¢nost’ aj ich partneri.

Konkurencia je v aktualnej situacii na trhu B2B velmi silna a snazi sa taktiez budovat

svoju znacku a stadle napredovat’, aby nezaostdvala. Prave preto nasa druhd otizka smeruje
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tymto smerom achceli sme zistit, ako porovnavaji svoje marketingové vyhody
s konkurenciou. Aj ked’ nam spoloc¢nost’ Plzenisky Prazdroj Slovensko odpovedala, Ze nevie sa
porovnat’ s konkurenciou, ¢o ukazuje ich skromnost’, v odpovedi vyzdvihli ich obl'ibenost’
znaCky na trhu, ktorti si uz dlhodobo a konzistentne buduju, taktieZ sa snaZia investovat
financie do rdéznych inovécii pre vyssiu atraktivitu. Tieto vyskumné otdzky sme si stanovili pre

lepSie pochopenie posobenia Plzetiského Prazdroja Slovensko na marketingovom trhu B2B.

Na zaklade tychto dvoch otazok sme si stanovili ku kazdej dve hypotézy. K prvej
vyskumnej otazke sa nam potvrdila hypotéza HO, pretoZze spolocnost’ Plzenisky Prazdroj
Slovensko nam odpovedala v rozhovore, ze na budovanie dlhodobych partnerskych vztahov
vyuzivaju aj marketingovl stratégiu zodpovednost. V druhej vyskumnej otizke sa nadm
hypotéza potvrdila ¢iasto¢ne, nakol'ko spoloc¢nost’ uviedla ako ich marketingovi konkurenénu

vyhodu oblibenost’ znacky, no neuviedla kvalitu produktov, ale iné atribtty ich vyhody.

V ramci nasho rozhovoru sme zistili dostatoéné mnozstvo informacii, na vytvorenie
SWOT analyzy a nasledne odporucit’ spolo¢nosti, ¢o by mala zlepsit' v marketingu znacky na
trhu B2B. Polo-struktarovany rozhovor a nasledna SWOT analyza by nam mala poskytnat
dostato¢né mnozstvo informacii z praxe, aby sme vedeli odporucit d’alsSim spolo¢nostiam

vSeobecny pohl'ad na marketing znacky na trhu B2B.

Plzenisky Prazdroj je Ceska pivovarnicka znacka, ktord postupom casu zacala pontkat’ svoje
produkty aj na Slovenskom trhu. Vysoka kvalita a tradi¢nost’ postupov vyroby su slova, ktoré
najviac vystihuji samotny podnik. Tato spolo¢nost’ ponuka na trhu roéznorody sortiment
a taktiez spolupracuje s roznymi znackami ako je napriklad Gambrinus alebo Radegast. Dovod,
pre€o sme si vybrali prave tuto spolo¢nost’ na polo-§truktirovany rozhovor je preto, Ze
vystupuje na trhu B2B a je dostatoéne pozoruhodna. Cielom nasho rozhovoru bolo ziskanie
dostatoénych informécii z podniku ohladne ich marketingu znacky na trhu B2B. Z tychto

informécii sme nasledne vypracovali SWOT analyzu.

Na zaciatku rozhovoru sme potrebovali ziskat’ zakladné a najddleZitejSie otazky, od ktorych
sme sa posuvali d’alej. Prva otazka bola zamerana na cielova skupinu zdkaznikov na trhu B2B
a zistili sme, Ze podnik sa zameriava na dostupnost’ produktov pre ich spotrebitelov a s tym
zélezi aj spolupraca so vsetkymi retailermi na trhu B2B. S cielovymi zékaznikmi podniku bolo
dolezité zistit', aka je ich cielova stratégia na trhu B2B. Zakladaju si na budovani pivnej kultary
a prinasat’ ich partnerom a kone¢nym spotrebitel'om kvalitné a prémiové produkty, aj ked’ sa

zmenia ich potreby a preferencie.
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»Win-win“ stratégia je dolezitd pre budovanie ich ddoveryhodnosti vo¢i dlhodobému
partnerskému vzt'ahu s ich partnermi. Taktiez sa snazia sustredit’ pri budovani ich silnej znacky
na trhu B2B, aby boli neustale dostupni, viditeIni a prémiovi na trhu. Prave pre tieto atribnty,
by sme spolo¢nosti odporucili, aby s tym neprestdvala a naopak aby stdle zostala aktivna

a neuspokojovala sa s dosiahnutym tspechom.

V d’alSich otdzkach sme sa pytali, aké metédy a formy marketingovej komunikacie
Plzensky Prazdroj Slovensko vyuZiva na trhu B2B. Snazia sa prisposobit’ ich partnerom a tym
vyuzivaji metody, ktoré maju oni k dispozicii ato st napriklad digitdlne nosice TV alebo
stojanové vystavenia. Formu komunikacie uprednostituji osobne a to ,,face to face™ a prave
preto maju obchodny tim, ktory sa stara tymto spésobom o ich partnerov a prinasa im rdzne
propagacné materialy a informacie o novinkach. Podnik sa snazi posuvat’ novinky a aktuality
pravidelne, ked’ ich uvadza na trh, alebo sa stretdvaji pri vyhodnoteni plnenia ich spolo¢nych
cielov a to kvartalne. Aktudlna situacia nielen na trhu B2C ale aj na B2B neustale napreduje
v oblasti digitalizacie. Odporacame spoloCnosti, aby spravila kompromis a Snazila sa
0 zvySenie ich komunikacie s partnermi v online priestore. Tymto spdsobom by mohli zvysit
svoje povedomie a najst’ novych partnerov alebo aj znizit’ naklady, ktoré vznikaja pri osobnych
stretnutiach. Tymto spdsobom by sa CastejSie pripominala ich partnerom, a zistili by, Ze nie st

lahostajni a zalezi im na ich doveryhodnom a dlhodobom partnerskom vztahu.

Plzensky Prazdroj Slovensko ponuka Siroky sortiment ich partnerom a néasledne kone¢nym
spotrebitelom. V polo-struktirovanom rozhovore sme zistili, Ze podnik spolupracuje v ramci
Category manaZzmentu a aj Trade marketingu so svojimi partnermi. Je ddlezité aby vedeli, ako
maju viest marketing ich znacky a aj samotnych produktov, ktoré¢ predavaju spotrebitel'om.
Dozvedeli sme sa aj, ze spolo¢nost’ pravidelne dostava spétnu viazbu od ich partnerov a vyuziva
ju na vyhodnotenie aktivit na trhu B2B, hl'adaju rozne rieSenia v pripade negativnej reakcie
anasledne sa znej snazia poucit. Odporucili by sme spolocnosti, aby skusila propagaciu
spokojnych recenzii alebo spitnych vézieb, ¢o by im mohlo pomdct pri odporacaniach

a ziskani novych potencionalnych partneroch.

Socidlne média v dneSnej dobe stdle viac napreduju a stavaji sa popularnejSimi ako
kedykol'vek predtym. Spolo¢nost’ sice ma socidlne siete, ale nie je na nich aZ tak aktivna.
Odporucili by sme im zvysenie aktivity na LinkedIn, Instagram a Tik-Tok. Tieto socialne siete
st aktudlnym trendom a aj propagiacia B2B trhu neustadle napreduje a rastie aj na tychto

platformach.
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Tak ako aj digitdlne média napredujli, tak umeld inteligencia za posledné roky prisla do
naSich zivotov. Zistili sme, ze podnik sa snazi vyuzivat’ a pilotovat’ tieto nové technoldgie na
vyhladavanie novych moznosti komunikacie s partnermi, ¢o by pre nich znamenalo aj
konkurenént vyhodu na trhu B2B. V rozhovore sme sa dozvedeli aj to, ¢o podnik oznacuje za
konkuren¢nt vyhodu v marketingu. Je to ich silou a obl'ibenostou znacky na trhu, ktort sa
snazia uz dlhodobo budovat. Investuju so komunikacie pomocou inovacii v obale, aby

nestracali atraktivitu pre ich partnerov.

Posledna otdzka bola zamerana na dlhodobé partnerské vztahy, kde sme zistili, ako buduju
a vytvaraju svoju doveru. Plzensky Prazdroj Slovensko ndm odpovedalo jednoznacne par
slovami, ktoré ich v tom vystihuji ato su: konzistentnost’, transparentnost, zodpovednost’

a pristupom ,,win-win®.

Z polo-strukturovaného rozhovoru so spolo¢nostou Plzensky Prazdroj Slovensko sme
nacerpali ¢o najviac atributov, ktoré sme prepracovali do SWOT analyzy. Cielom nasej
analyzy bolo, ¢o najviac maximalizovat silné stranky a prilezitosti a minimalizovat slabé
stranky a hrozby. Jednotlivé privlastky sme ohodnotili stupnicou od 1 do 5 (1- najmensSia
dolezitost, 5- najvdcSia dolezitost’). Medzi silné strdnky podniku sme sa snazili uviest co
najviac atributov so samotného rozhovoru, informacie, ktoré nam podnik poskytol. Naopak do
slabych stranok sme vlozili principy, ktorymi by sa spolocnost’ mala zamerat’, a z Casti su to aj
atribtty, ktoré im odporiéame na ich zlepSenie v marketingu znacky na trhu B2B. Tieto

Specifikéd pochadzali zo samotné interného prostredia spolo¢nosti.

Vlastnosti, ktoré sa v SWOT analyze nachadzaji pod prilezitostami a hrozbami sa
nachadzaji v externom prostredi spoloc¢nosti, teda na trhu B2B. Prilezitosti st ddlezité pre
podnik, aby neustdle mohol rast’ a napredovat, rozvijat sa. Opakom su hrozby, ktorym
spolo¢nost’ musi celit’, pretoze ich m6Zu ohrozit’ ako je napriklad konkurencia alebo aj zmeny

rozhodnuti a preferencii partnerov.
Po zadeleni jednotlivych bodov sme dosiahli tieto ukazovatele:

e Silné stranky spolu = 29;
e Slabé¢ stranky spolu = -24;
e Prilezitosti spolu = 21;

e Hrozby spolu = -25;
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Po od¢itani silnych stranok od slabych a prilezitosti od hrozieb sme prisli na
hodnoty 5 a -4. Tieto hodnoty nam ukazuju, aka stratégiu by mala spolo¢nost’ Plzensky
Prazdroj Slovensko aplikovat’ pre ich rast a rozvoj. Na obrazku 4 moézeme vidiet' graf, ktory
nam znazornuje, ze podnik by mal aplikovat’ defenzivnu stratégiu. Znamena to, Ze silné stranky
a hrozby maji prevahu nad slabymi strankami a prileZitostami. Této stratégia odporaca
spoloCnosti, aby sa snazila eliminovat’ hrozby pre ich podnikanie, viac efektivne vyuzivat’ ich

silné stranky a tym eliminovat hrozby.

Na =zaver tejto kapitoly, by sme chceli odporucit’ podniku Plzensky Prazdroj
Slovensko a. s., aby sa viac zamerala aj na online prostredie, kde by mohla n4jst’ novych
potencionalnych partnerov, restauracie, podniky, ktoré by chceli s nimi budovat dlhodobé
vztahy. Odporucili by sme im viac aplikovat’ online komunikaciu formou emailovych sprav,
pomocou ktorych by v pravidelnych cykloch posielal propaga¢ny material partnerom a ukazali

im, ako im na nich zalezi.
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Zaver

Marketing znacky na trhu business to business je klI'aCovy pre spolo¢nosti, ktoré chcu
vybudovat’ siln, doveryhodnu, kvalitnii a cielavedomli znaCku. Vytvorenie si dovery,
spolahlivosti, lojality v dlhodobych partnerskych vztahoch na trhu B2B je kl'icové pre ich
rozvoj. Podniky, ktoré sa rozhodna pre budovanie uspechu a propagovat’ znacku, by sa mali

snazit’ kombinovat’ online a offline svety.

V tejto bakalarskej praci sme sa venovali pristupom a moznostiam marketingu znacky
na trhu B2B, vyuzivanie kombindcie online a offline aktivit so spojenim rozdielnych

komunika¢nych kanalov, pristupov a moznosti.

Hlavnym cielom prace bolo podat komplexny pohl'ad na marketing znacky na trhu
B2B, jeho dolezitost’ pre rast a uspech v tomto sektore. Na dosiahnutie hlavného ciel’a sme si
stanovili parcialne ciele teoretickej Casti a Ciastkové ciele praktickej Casti bakalarskej prace. Na

dosiahnutie tychto cielov sme pouzili r6zne metddy skiimania.

V prvej kapitole sme sa zamerali na teoretické vysvetlenie danej problematiky a uvideli
sme dolezité definicie, rozdelenia. Teoreticka Cast sa zameriava ma problematiku ohl'adne
marketingu, znacky a nasledne aj trhu B2B. Na konci kapitoly sme sa zamerali na celkova
teoreticku problematiku a vysvetlili sme jej pochopenie. Nasledne sme sa zamerali na hlavné
ciele bakalarskej prace a polozili sme zakladné vyskumné otdzky, na ktoré sme odpovedali
V kvalitativnom prieskume. V prieskume sme zvolili metdédu polo-struktirovaného rozhovoru
a pre tento $tyl sme vybrali spolo¢nost’ Plzenisky Prazdroj Slovensko a. s. Pre tento podnik sme
sa rozhodli na zéklade ich cielovych zdkaznikov, ktori s maloobchodnici, malé, stredné
podniky a reStauracie. Zameriavaju sa na B2B trh. V tomto rozhovore sme sa snazili ziskat
dostatocné mnozstvo informacii o marketingu znacky na trhu B2B, aby sme ich mohli vyuzit
vV naslednej SWOT analyze. Plzensky Prazdroj Slovensko nam prezradil ich cielova
marketingovu stratégiu, hodnoty podniku, marketingovi stratégiu na zvysenie povedomia o ich
znacke, alebo aj ako buduju dlhodobé partnerské vzt'ahy zaloZzené na dovere a iné informécie.
Na tento rozhovor nam odpovedal pan Radovan Matonog, ktory je Event Team Leader
V Plzeniskom Prazdroji na Slovensku. Spolo¢nost’ sa snazi aj implementovat’ do marketingove;j

komunikacie aj novodobé technoldgie vo forme umelej inteligencie.

SWOT analyzu sme zvolili, ako d’al$iu metdédu prieskumu a vychadzali sme z polo-

Struktarovaného rozhovoru. Cielom analyzy bolo maximalizovat’ silné stranky a prilezitosti
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podniku a minimalizovat" slabé stranky a hrozby. Jednotlivé atributy sme ohodnotili od
najdodlezitejSich po najmenej dblezité. Silné a slabé stranky sme prirad’ovali z internych zdrojov
spolo¢nosti a naopak prilezitosti a hrozby z externého prostredia. Vysledkom SWOT analyzy
je defenzivna stratégia. Podnik by sa mal zamerat’ na vyuzitie ich silny stranok na eliminaciu

a odstranenie hrozieb.

Spolo¢nosti Plzenisky Prazdroj Slovensko sme na zdklade polo-Struktirovaného
rozhovoru a SWOT analyzy odporucili, aby sa snazili viac kombinovat’ online a offline
priestory na ich marketing znacky na B2B trhu. Podnik je viac zamerany na osobnu
komunikéciu sich partnermi aprave preto by mali s aktualnou situaciou investovat' do

digitalnych priestorov.

ZavereCna praca poskytuje ucelené informacie, poznatky a odporacania, ktoré mozu
spolo€nostiam pomoct’ pri aktivnej propagacii svojej znaCky aich budovani na trhu B2B
medzi obchodnymi partnermi a zakaznikmi. Okrem toho ndm umoziuje spravne porozumiet’
definiciam, vyzvam, ktoré suvisia s marketingom znacky na trhu B2B atym prispieva

teoretickému a praktickému pochopeniu danej problematike.
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