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ABSTRAKT

PROKOPOVA, Romana: Marketingovd komunikicia podniku pésobiaceho na
podnikatelskom trhu — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu — Veduci zaverecnej prace: Prof. Ing. Daneshjo Nagibullah, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2025, 85 s.

ZavereCnd praca sa venuje problematike marketingovej komunikacie podniku
posobiaceho na podnikatel'skom trhu (B2B). Hlavanym cielom je analyzovat’ nastroje
komunika¢ného mixu vyuzivané vo vybranom podniku a zhodnotit' ich efektivnost’ v
kontexte B2B prostredia. Praca obsahuje teoretické vychodiska marketingovej komunikécie
a Specifikd podnikatel'ského trhu, na ktoré nadvédzuje analytickd Cast zamerand na
hodnotenie komunikacnej stratégie konkrétnej firmy. Praca pre zvySenie prehladnosti a
orientacie zahfiia desat’ tabuliek, dva grafy a Sestnast’ obrazkov a schém. V prvej kapitole su
definované zdkladné pojmy, principy a nastroje marketingovej komunikacie. Druhd a tretia
kapitola sa venuju formulacii hlavného a ciastkovych cielov, ako aj popisu pouZitej
metodiky vyskumu. Stvrta kapitola predstavuje prakticka ast’ prace, v ktorej sa analyzuje
marketingova komunikécia konkrétneho podniku pdsobiaceho v B2B segmente. Na zaklade
vykonanej analyzy boli spracované odporucania a ndvrhy na zlepSenie efektivnosti
komunika¢nych néstrojov. Vystupy prace modzu sluzit ako podklad pre strategické
rozhodovanie v oblasti marketingu a prispiet k zvySeniu konkurencieschopnosti

analyzovaného podniku na trhu.

KIacéové slova:

marketingova komunikécia, B2B trh, analyza komunikacie, podnikatel'sky trh



ABSTRACT

PROKOPOVA, Romana: Marketing communication of a company operating on the business
to business market — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Advisor:. Prof. Ing. Daneshjo Nagibullah, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2025, 85 p.

The final thesis focuses on the issue of marketing communication within a company
operating in the business-to-business (B2B) market. The main objective is to analyze the
communication mix tools used by a selected company and evaluate their effectiveness in the
context of the B2B environment. The thesis includes a theoretical overview of marketing
communication and the specifics of the B2B market, followed by an analytical part focused
on assessing the communication strategy of the chosen company. To enhance clarity and
reader orientation, the thesis incorporates ten tables, two charts, and sixteen images and
diagrams. The first chapter defines the key concepts, principles, and tools of marketing
communication. The second and third chapters outline the main and partial objectives as
well as the research methodology applied. The fourth chapter presents the practical part of
the thesis, analyzing the marketing communication of a specific company operating in the
B2B sector. Based on the conducted analysis, recommendations and proposals have been
developed to improve the effectiveness of the company's communication tools. The
outcomes of this thesis may serve as a basis for strategic decision-making in the field of
marketing and contribute to increasing the competitiveness of the analyzed company in the

market.

Key words:

marketing communication, B2B market, communication analysis, business market
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Uvod

V sucasnom dynamickom podnikatel’skom prostredi, ktoré¢ je ovplyvnené rychlym
technologickym pokrokom, globaliziciou a neustalymi zmenami na trhu, sa spolo¢nosti
vSetkych velkosti Coraz viac spoliehaji na spoluprdcu s inymi firmami. Tento trend je
nevyhnutny na dosiahnutie konkurencieschopnosti a udrzateI'ného rastu. Bez ohl'adu na to,
¢1 ide o maly startup alebo globalnu korporaciu, vacsina podnikov potrebuje produkty a
sluzby od inych firiem, aby mohla efektivne fungovat’ a rozvijat' sa. A prave v tomto
prostredi zohrava zasadnt ulohu model business-to-business (B2B), ktory je zdkladom
obchodnych vztahov medzi podnikmi. Tento model sa zameriava na transakcie medzi
firmami, pri¢om neoslovuje konecnych spotrebitelov, ale iné podniky, ktoré potrebuji
Specifické produkty a sluzby na svoje fungovanie.

B2B sektor zahtia Siroké spektrum odvetvi, od poskytovatel'ov softvérovych rieseni,
cez marketingové agentury, az po priemyselnych vyrobcov a distributorov. Tento segment
je neoddelitelnou stcastou globalnej ekonomiky, ked'Zze tvori zdklad dodavatel'skych
retazcov a prispieva k rastu inych odvetvi. V B2B prostredi nie je kI'aicové iba predavat
produkt alebo sluzbu, ale aj budovat’ dlhodobé vztahy s obchodnymi partnermi. A to si
vyzaduje kvalitni marketingovi komunikaciu, ktord je schopnéd efektivne oslovit' a
presvedcit’ iné firmy o vyhodnosti spolupréce.

Marketing v priebehu rokov preSiel obrovskymi zmenami. Kym v minulosti
dominovali tradicné formy reklamy a propagacie, dneSné¢ marketingové stratégie si omnoho
komplexnejsie a vyZaduju si prispdsobenie na konkrétny trh a cielova skupinu. Tento proces
je obzvlast’ naro¢ny v digitalnom veku, kde st firmy vystavené intenzivnej konkurencii a
neustale sa meniacej dynamike trhu. V tomto prostredi sa B2B marketing ukazuje ako vel'mi
ucinny nastroj, ktory umoziuje podnikom zacielit' na Specifické segmenty trhu, ¢im sa
zvysuje efektivita komunikacie a predaja. AvSak, tento pristup nie je jednoduchy a vyzZaduje
st vel'kll odbornost’, dokladny prieskum a spravne nastavenie stratégii.

B2B marketing je zamerany na vytvéranie a posiliiovanie dlhodobych obchodnych
vztahov. Tento proces si vyzaduje nielen spravne nastavenie komunikacnych néstrojov, ale
aj detailné porozumenie potrebam a vyzvam, ktorym c¢eli kazdy podnik na trhu. S tspeSnym
B2B marketingom moze firma vytvorit' strategické partnerstva, ktoré jej pomdzu rast,
inovovat a ziskat" konkuren¢ni vyhodu. Tento marketingovy pristup je vSak velmi
Specificky, ked'’Zze kazdy obchodny partner ma jedine¢né poziadavky a potreby, ktoré si
vyzaduju prisposobeny pristup.
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Uspech v B2B marketingu zavisi od schopnosti presne zacielit’ na konkrétne firmy a
prisposobit’ komunikaciu ich potrebdm. Marketingova komunikécia v B2B prostredi sa teda
zameriava na vytvaranie dovery, posiliiovanie vzt'ahov a efektivne vyuzivanie dostupnych
nastrojov na dosiahnutie obchodnych cielov. Tieto ndastroje zahfiiaju rézne formy
digitalnych a tradi¢nych kanalov, ktoré je potrebné vhodne kombinovat’ v rdmci celkovej
stratégie.

Tato zaverecnd praca sa zameriava prave na analyzu marketingovej komunikacie
podniku pdsobiaceho na B2B trhu. Ciel'om prace je analyzovat aktudlne vyuzivané nastroje
komunikacného mixu v danom podniku a vyhodnotit’ ich efektivnost v konkrétnom
kontexte. Na zaklade ziskanych zisteni bude navrhnuté niekol'’ko odporuc¢ani, ktoré by mohli
viest k optimalizacii marketingovej komunikacie a zvySeniu konkurencieschopnosti
podniku. Prica sa opiera o teoretick¢ vychodiskd marketingovej komunikacie, ktoré su
nasledne aplikované na konkrétnu firmu pdsobiacu v B2B sektore. V nasledujucich
kapitolach sa detailnejSie pozrieme na metodiku vyskumu, analyzu komunikacnej stratégie

a na odporacania na zlepsenie komunikacie v podniku.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Je nevyhnutné mat’ jasnu predstavu o cielovej skupine a vediet’, ako s niou efektivne
komunikovat'. Uspech v B2B marketingu nezavisi len od nastrojov, ktoré vyuZivame, ale aj
od sposobu ich aplikacie. V dynamickom prostredi B2B marketingu, ktoré sa neustale meni,
je potrebné prispdsobovat’ sa — od volby vhodnych digitadlnych kanalov az po tvorbu

relevantného obsahu.

V sucasnosti, ked’ digitalna transformacia zdsadne ovplyviiuje sposob, akym firmy
komunikuju so svojimi zdkaznikmi, je dolezit¢ byt neustdle o krok vpred. Preto sa
sustredime na efektivne vyuZzivanie socidlnych médii, spravne nastavenie marketingovych
kampani a analyzu dat, ktoré vedu k lepsim vysledkom. Okrem toho preskimame aktudlne

trendy a inovacie v B2B marketingu, ako aj pripadové Studie, ktoré mozu sluzit' ako

.....

1.1 Definicia a vyznam marketingovej komunikacie

Marketing sprevadza novy produkt od zaciatku, ked’ sa eSte nepredava. Ide najmé o
dlhodoby proces. Je nevyhnutné analyzovat’ trh, aby sme zistili, o zdkaznici chc. Zistit’, ¢i
existuju nejaké prilezitosti zisku. Snazi sa prildkat’ novych potencidlnych zakaznikov a
udrzat’ si uz existujucich. Vzhlad a funkénost’ produktu sa neustale zlepSuje. Ak marketér
dobre odhadne potreby zakaznika, tak produkt tieto potreby uspokoji a bude ho vediet’ dobre
distribuovat’ a propagovat’. Tento produkt by sa mal v podstate predavat sam. Stoji za
zmienku, ze hlavnym ucelom marketingu dnes uz nie je presvedcCit’ zédkaznikov o produkte
a predat’ ho. Marketing sa v stcasnosti chape skor ako uspokojovanie potrieb zakaznikov

(Kotler, 2007).

ZjednoduSene mozno povedat, Ze ucelom marketingu je uspokojovanie potrieb

zakaznikov pri dosahovani zisku (Zamazalova, 2010).

Marketingovi komunikaciu povazujeme spolu s d’al§imi prvkami marketingového
mixu za kI'a€ovl pre uspesné riadenie podniku. Spojenie marketingu a komunikacie vytvara

vyznam marketingovej komunikécie. Na zaciatku sa marketingové riadenie sustredilo na
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produkt, jeho kvalitu a samostatnll vyrobu, ktora sa zameriavala na maximalizaciu produkcie
a minimalizaciu ceny. Nasledne sa doraz presunul na umenie predaja. Marketingové riadenie
zacalo klast’ doraz na zédkaznika ako hlavny ciel. Orientacia na zadkaznika je vSak nemozna
bez efektivnej komunikacie. NajdolezitejSim krokom je informovanie zdkaznika. Podniky
pouzivaju rdézne formy komunikécie, priCom v minulosti prevazoval osobny kontakt, zatial

¢o dnes st rozsirené rozne technologické prostriedky (Matusinska, Stoklasa, 2019).

Marketingova komunikacia mozeme chapat’ ako riadené presvied¢anie a informovanie
cielovych skupin, ktoré umoziuje institicidm dosahovat’ marketingové ciele. Takisto ako
iné nastroje marketingového mixu, aj marketingova komunikéacia musi vychadzat’ z celkove;j
marketingovej stratégie. Ak by podnik vytvoril komunikacni kampan, ktoré nie je vhodna
pre dany cielovy segment a nepodporuje postoj znacky, mohlo by to viest’ k zdvaznym

chybam a neefektivnosti kampane.

Marketingovi komunikéciu mézeme ponimat’ z dvoch pohl'adov. V SirSom zmysle je
to akdkol'vek planovana alebo nepldnovand komunikdacia podniku s terajSimi i potencidlnymi
zakaznikmi (napriklad obal produktu, reklama, cena, tradicia podniku a iné). V uzSom
zmysle ju charakterizujeme ako prvky marketingového komunika¢ného mixu. Definicia
marketingove] komunikécie nie je zjednotend a jej charakteristika vychadza od rdéznych
hladisk:

a) Z hladiska informovanosti a propagacie — cielom je presved¢it’ 'udi o produkte
pomocou masmedidlne; komunikacie, priCom doraz je stavany na spravne podané
informécie o danych produktoch.

b) Z pohladu procesu a obraznosti — komunikacia sa vyuziva na ovplyvnenie roznych
faz nakupného procesu zdkaznika. Existuje mnozstvo nastrojov, ktoré je mozZné
vyuZzit', pricom najvacsi doraz je kladeny na ich emociondlnu stranku a vizualizaciu
produktov.

C) Z hl'adiska integracie — komunika¢né zdroje st efektivne vyuzivané, o zakaznikom
umoziuje nadobudnut’ jasny pohl'ad na znacku. Stratégia sa sistred’uje na rovnovahu
pomedzi emocionalnou a racionalnou komunikéciou a medidlnu neutralitu.

d) z relaéného hladiska — komunikacia zohrava klI'aicovu ulohu vo vztahoch medzi
zakaznikmi a podnikmi. Doraz kladie na vyznam, vzajomnu hodnotu a identifikaciu

komunikacného §tylu so zakaznikmi (Fill, Jamieson, 2014).
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix mdzeme ponimat ako subor néstrojov, ktoré firma vyuziva na
dosiahnutie cielov. Nastroje sa delia na tzv. 4P: produkt, cena, distribucia a propagacia, ¢o
vychéadza zo zacinajucich pismen tychto anglickych slov. K tymto 4P pridavaju aj d’alSie

nastroje, ako su l'udia, balicky, tvorba programov, partnerstva a procesy (Jakubikova, 2012).

Marketingovy mix moéze byt vnimany ako nastroj na vytvaranie hodnot pre firmu,
pricom je dolezité zohl'adnit’ potreby zakaznikov. Na zéklade tychto potrieb vyvinul Robert
Lauterborn marketingového mixu 4C. Néasledne po vybere segmentu trhu si firma zostavi
svoj mix alebo ststavu mixov, na zdklade ktorych dosahuje ciele.

V Tabulke 1 mdzeme vidiet vzt'ah medzi 4P a 4C.

Tabul’ka 1: Vzt’ah medzi 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hfadiska zakarnika
{customer value)
Cena (price) Niklady pre zakaznika (cost of the
customer)
Distribticia (place) Pohodlie (convenience)
Propagacia (promotion) Komunikicia (communication)

Zdroj: Vlastné spracovanie

15



1.2.1 Produkt.

Produkt je povazovany za najdolezitejSiu sucast’ marketingového mixu. Mdze mat’
rézne podoby, vratane fyzického tovaru, sluzieb alebo zéazitkov. Do tejto kategorie patri
kvalita, sortiment, znaCka a dizajn. Produkt predstavuje to, ¢o spolo¢nost’ predava svojim
kupujiucim. Z pohladu marketingu je klicové, aby firma brala do uvahy potreby a

poziadavky svojich zakaznikov a snazila sa ich uspokojit’. (Kotler, 2004).

1.2.2 Cena

Cena je jedina polozka v 4P, ktora podniku prinasa vynos. Na rozdiel od ostatnych
zloziek marketingového mixu je jej spravne nastavenie kl'icové pre existenciu spolocnosti
(Karlicek, 2018). Cena hrd vyznamnu tlohu v dopyte po produktoch alebo sluzbach, v

postaveni na trhu a v stvislosti s konkurenciou (Jakubikova, 2013).

Z ekonomického hl'adiska ju mozno ponimat’ ako néstroj, ktory umoznuje zvysit’ dopyt
pomocou zvySenia alebo znizenia cien urc¢itych produktov. Z marketingového pohl'adu je to
vSak komplexnejsie; cena musi byt posudzovana aj z psychologického hladiska. Je dolezité,
aby cena vyvoléavala v zadkaznikoch r6znorodé pocity a ovplyviiovala ich vnimanie hodnoty

vyrobku (Karli¢ek, 2018). Preto stanovenie ceny je zasadné.

1.2.3 Miesto

Nasledujicim nastrojom marketingového mixu je distribucia, ktord ma za ulohu
prepravit’ produkty z vyrobného miesta na najvhodnejSie miesto pre spotrebitel’a, pri¢om
zohl'adniuje pozadovany cas, kvalitu a mnozstvo, ktora kupujici ocakava (Jakubikova,
2013).

Distribu¢né cesty mézeme rozdelit’ na priame a nepriame. Priame distribucie prebiehaji
bez sprostredkovatel'ov, ¢o umoziiuje priamy kontakt medzi vyrobcom a kupujucim. Na
druhej strane, nepriame distribucie moézu zahfnat niekol'ko sprostredkovatel'skych

medziclankov (Foret, 2008).
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1.2.4 Propagacia

Marketingovy ndstroj propagacia obsahuje vSetky aktivity, ktoré maju za ciel
oboznamit’ zdkaznika s danym vyrobkom a nasledne ho motivovat’ k jeho zakupeniu.
Pomedzi tieto aktivity patri napriklad osobny predaj, reklama, podpora predaja a vztah s

verejnostou (Kolter, 2004).

Existuje niekol’ko spdsobov, ako realizovat” komunikaciu s verejnost'ou, pricom sa
deli na osobné a neosobné formy. Osobné formy komunikacie obsahuju osobny predaj,
zatial' ¢o neosobné formy sa skladaju z podpory predaja, reklamy, priameho marketingu,
public relations alebo sponzoringu. Nasledujucimi spésobmi komunikacie moze byt aj
vystava alebo rdzne veltrhy, ktoré kombinuji prvky osobnej a neosobnej komunikacie

(Prikrylova, 2010).

1.3 Marketingovy mix pre B2B trhy

Marketingovy mix na B2B trhoch ma podobné zéklady ako na B2C trhoch, avSak

jednotlivé prvky maja r6znu dblezitost. V B2B sa taktiez zameriavame na 4P.

1.3.1 Produkt (produktovy mix)

Na B2B trhoch je vyber vhodného produktu silne ovplyvneny dopytom po findlnom
produkte alebo sluzbe. Podniky musia zohl'adnit’ potreby svojich kupujucich a prisposobit’
svoje produkty tak, aby splnili §pecifické poZiadavky a ocakavania trhu.

Na B2B trhoch su vlastnosti produktu casto prispdsobené konkrétnym potrebam
zakaznika, pri¢om rozhodujucim faktorom je, kto je kone¢nym uZzivatel'om. SpotrebiteI'mi
mozu byt Statne organizacie, priemysel alebo iné podniky, a preto niektoré charakteristiky,
ktoré st dolezité pre spotrebitelov, nemusia mat’ na B2B trhu rovnaky vyznam. Napriklad
znacka, obal ¢i dizajn nie st pre podniky prioritou tak, ako su kvalita, zaruka,, dodacie

podmienky a ostatné sluzby.
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1.3.2 Cena (kontraktacny mix)

Cenova politika na B2B trhoch sa odlisuje od produktov na spotrebitel'skom trhu a
silne zavisi od typu zdkaznika a segmentu trhu, v ktorom podnik operuje. V niektorych
pripadoch moze cena nepriamo zavisiet’ od dopytu, pricom ju urcuje samotny trh.

Situacia sa meni, ak je zdkaznikom Statna organizacia alebo ak su predmetom
obchodovania priemyselné produkty. Na trhu so Statnymi podnikmi mé na tvorbu ceny
vyrazny vplyv $tat prostrednictvom Zakona o verejnej sut'azi, ktory stanovuje cenovy strop
pre priame nakupy. Pri priemyselnych produktoch, ako s napriklad stavebné prace, sa

verejné sutaze stavaju kl'aCovym nastrojom predaja produktov zékaznikom.
1.3.3 Miesto (distribucny mix)
Tento nastroj marketingového mixu zohrdva na B2B trhoch kIic¢ovu ulohu.
Distribuciu casto riadi prvovyrobca, priCom spdsob distribucie sa predovsetkym odvija od
charakteru predavanych produktov. Na B2B trhoch je distribucia Casto priama alebo

prechadza iba jednym stupfiom, ¢o umoziuje rychlejsie a efektivnejSie dodanie produktov

priamo kone¢nym uzivatel'om.
1.3.4 Propagacia (komunikacny mix)
Komunikécia na B2B trhoch je rovnako déleZita ako na B2C trhoch. Bez ohl'adu na
to, ako dobre podnik dokaZe uspokojit’ potreby svojich zdkaznikov, jeho Usilie moze byt
zbyto¢né, ak sa o tom nikto nedozvie (Kincl, 2004).

1.4 Zakaznici B2B trhu

Pre marketéra je znacne uZito¢né vediet’, aké st osobné vlastnosti a vzt'ahy pomedzi
ucastnikmi nédkupného procesu. Vd’aka tomu je mozné nasledne urcit’ cielovy segment

zakaznikov. Pre jeho urcenie mozno aplikovat’ tychto Styroch typov firemnych klientov:

e Zakaznici orientovani na cenu (transakény predaj) — zaujimaju sa hlavne o cenu.
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e Zékaznici orientovani na rieSenie (konzultativny predaj).— zaujimaju sa o nizsie
naklady ziadaj o niZSie ceny, a spol'ahlivost’ dodavok a sluzieb.

e Zékaznici zlatého Standardu (predaj kvality) — ziadaju najlepsiu kvalitu vyrobku,

e spolahlivost’ dodavky daného vyrobku.

e Zakaznici strategické hodnoty (firemny predaj) - maju len zaujem o dlhodoby

dodavatel'ské vztahy len s jednym ich dodavatel'om (Kotler, 2007).

Klientov B2B trhov je mozné rozdelit’ do nasledovnych troch skupin (Pelschmaker. 2003):
. vladne organizacie,
. obchodné a podnikatel'ské organizacie,

*  sukromné neziskové organizacie.

Tri kategorie zdkaznikov:
. pouzivatelia,
. distributori,

*  producenti zakladného vyrobného zariadenia.

Pelschmaker definuje pouzivatel'ov ako tych, ktori nakupuju priemyselné vyrobky
ktoré vyuzivaju na vyrobu alebo na podporu vykonavania d’alSich ¢innosti.

Distribatori ako organizacie alebo osoby, ktoré¢ nakupuji produkty s cielom
dosiahnut' zisk z ich dalSiecho predaja bud priamo koneénym zakaznikom alebo

sprostredkovatel'om.

1.5 Marketingova komunikacia v B2B a B2C sektore

Zalinajuce podniky casto Celia vyzve, ako sa presadit’ na preplnenom trhu a
konkurovat’ va¢sim, etablovanym znackam. Efektivna marketingova komunikacia im vSak
modze pomdct uspiet’ aj proti silnej konkurencii. Spravne navrhnutd a optimalizovana
marketingova stratégia moze vyrazne prispiet’ k zvySeniu poctu novych potencidlnych

zakaznikov.
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Startupy, malé a stredné podniky sa Casto stretavaji s problémom, ako sa odlisit’ od
velkych pdsobiacich spolo¢nosti a ziskat si miesto na trhu. Dobre premyslend marketingova
stratégia je takisto dolezita ako kvalita sluzieb alebo produktov, ktoré firma pontka.

. Medzi hlavne taktiky patri vytvaranie relevantného obsahu, ktory oslovi ciel'ova
skupinu a vyber najefektivnejSich kanalov na jeho distribciu. Implementovanim spravne;j
stratégie mézu podniky zvysit’ povedomie o znacke, ziskat’ viac zdkaznikov a zabezpecit
dlhodoby rast.

B2B (Business — to Business) marketing sa zameriava na marketingové ¢innosti,
ktoré cielovo oslovuju iné podniky. Znamena to, ze sluzby alebo produkty su pontikane a
predavané inym firmam, inStiticidm alebo organizacidm. KId¢ovymi znakmi BB
marketingu si:

*  DIhSi proces predaja,

*  komplexnejSie produkty,

*  zameranie na vytvaranie a udrziavanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi.

Predajny cyklus byva dlhsi, preto v B2B marketingu je prioritou budovanie
povedomia o firme, produktoch a znacke, aby podniky udrzali zdujem potencidlnych
zakaznikov.

Rozdiel medzi marketingovou komunikaciou v B2B a B2C spociva v rdznych

pristupoch k cielovym skupindm, ¢o aj ovplyviiuje sposob, akym sa tieto skupiny nazyvaja.

B2B marketing je spravidla vykonavany firmami, ktoré nesmerujt svoje produkty a
sluzby na jednotlivcov, ale na iné podniky. V zdklade sa marketing rozdeluje na
spotrebitel'sky marketing B2C (Business — to — Consumer) a medzi firemny alebo
priemyselny marketing (B2B — Business — to Business). Zakladné zasady a osvedcené
pristupy st vSak spolo¢né pre obidva typy. V oboch pripadoch je dolezité zdoraznit’ silné
stranky produktu alebo sluzby a prepojit’ ich s potrebami ciel'ového spotrebitel'a. V B2B
marketingu je vsak zakaznikom firma, ktora je zvycajne lepSie informovana a ma
raciondlnejsi pristup k hodnoteniu prinosov sluzby alebo produktu, ktoré firma ponuka.

B2C (Business — to — Consumer) marketing sa zameriava na koncového spotrebitel’a,
pricom sluzby alebo produkty si predavané a propagované priamo spotrebitel'om. Tento
typ marketingu mdze byt charakterizovany nasledovne:

*  Emocionalnym pristupom k marketingovym kampaniam a komunikécii,

*  Jednoduchsimi produktmi uréenymi na osobnt spotrebu,
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*  Budovanim silnej vizby so zdkaznikmi prostrednictvom znacky.

B2C marketing povazujeme za priamejsi a kratsi predajny cyklus, ktory sa zameriava
na zddraznenie vyhod a vlastnosti produktov a sluzieb. V kontraste, B2B marketing zahfna
dlhsi predajny cyklus, ¢o suvisi s komplexnost'ou pontukanych produktov, ale aj s tym, ze
pri rozhodovani o nédkupe su zapojené viaceri jedinci s rozhodovacou pravomocou alebo
oddelenia v podniku (Fill, 2019).

Celkovo B2B segment je orientovany na podniky, pricom kladie déraz na budovanie
vztahov a poskytovanie relevantnych informacii, zatial' ¢o B2C segment je zamerany na
jednotlivcov a jeho cielom je emociondlne oslovovat’ zdkaznikov a zddéraznovat’ vyhody

produktov.

1.5.1 Rozdiely medzi trhmi B2B a B2C

Aby firma mohla efektivne nastavit’ svoju marketingovl stratégiu, je nevyhnutné,
aby pochopila, na akom trhu pdsobi. Trhy B2B a B2C sa vyrazne liSia v r6znych aspektoch.

KTIacové rozdiely su:

Velkost trhu, objem ndkupov, proces rozhodovania a vztahy medzi zdkaznikmi a
predajcami predstavuji klaové rozdiely medzi spotrebitel'skym trhom (B2C) a trhom
medzi podnikmi (B2B). Spotrebitel'sky trh je omnoho S§ir$i, pretoZze zahiiia vel'ky pocet
jednotlivcov, ktori nakupujt produkty alebo sluzby pre svoju osobn spotrebu. Tento trh sa
vyznacuje vel'kou ro6znorodostou spotrebitelov a ich potrebami, pricom predajcovia sa
snazia oslovit' ¢o najvacSiu masu l'udi. Na druhej strane B2B trh zahffia mensi pocet
organizacii, ktoré nakupuji produkty alebo suroviny, bud’ na spracovanie, alebo d’alsi
predaj. Tento trh je uzko zamerany na obchodovanie medzi podnikmi, ¢o znamena, ze aj

pocet transakcii je nizsi, ale kazda z nich mé vac¢si objem.

Velkost' ndkupov sa tiez li$i medzi tymito dvoma trhmi. Na B2B trhu st nakupy
vyrazne vicsie, kedze podniky nakupuji velké mnozstva produktov, surovin alebo
technologie, ktoré st nevyhnutné pre ich vyrobné procesy alebo d’alsi predaj. Spotrebitelia
na B2C trhu naopak nakupuji mensSie mnozstva produktov, ktoré sluzia na ich osobnu

potrebu, pricom tieto nakupy maju ¢asto nizSiu hodnotu v porovnani s B2B transakciami.
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Rozdiely st aj v procese ndkupu. Na B2B trhu je ndkupné rozhodovanie casto
raciondlne, strategické a systematické, pretoze podniky sa riadia konkrétnymi obchodnymi
potrebami a hladaji efektivne rieSenia. Tento proces zvyCajne zahfna viacerych
zOastnenych, ako aj dokladné analyzy ponik a vyjedndvanie podmienok. V pripade
spotrebitel'ského trhu (B2C) je rozhodovanie CastejSie emocionalne a zavisi od osobnych
preferencii, ¢o znamend, ze zdkaznici mézu byt viac ovplyvneni reklamou, znackou, cenou

alebo sezonnymi trendmi. (Jack, 2020).

Nakoniec, vzt'ahy medzi zdkaznikmi a predajcami sa na B2B trhu odliuju od
vztahov na B2C trhu. V B2B segmente su tieto vztahy casto dlhodobé a formélne
definované, pretoze ide o kontinudlnu spolupracu medzi firmami, ktord zahfna prisposobenie
sluzieb a produktov Specifickym potrebam klienta. Na B2C trhu s vzt'ahy s predajcami
menej stabilné a Casto kratkodobé, ked’ze zakaznici nakupuju jednotlivé produkty alebo

sluzby bez vacsej lojality k predajcom.

B2B marketing

.—’._’._’.

B2C marketing

Obrazok 1: Rozdiel medzi B2B a B2C marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.5.2 Komunikacné kanaly

Svet v B2B marketingovych stratégii sa rozSiril a sprdvanie ndkupcov preslo
vyraznymi zmenami. Pri tvorbe marketingovych stratégii v B2B sektore firmy najcastejSie
zvazuju komunikaéné kandly, ktoré mézu vyuzit na dosiahnutie efektivnosti, Medzi
najefektivnejSie spomedzi nich su:
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Analyzy

Analyzy su kl'ai¢ové pre kazdii moderni marketingov stratégiu, pretoze umoznuju
firmam lepSie pochopit’ trh, konkurenciu a potreby zakaznikov. Prostrednictvom analyzy
kl'acovych slov, prieskumov trhu a hodnotenia znacky ziskava firma cenné informéacie, ktoré
mdzu sluzit’ na prijimanie lepSich a informovanejsich rozhodnuti. Analyzy pomahaju ziskat’
hlbsie porozumenie potrebam B2B klientov, identifikovat’ efektivne komunikacné kanaly a
prisposobit’ marketingovu stratégiu aktuadlnym trendom. Na zdklade tychto zaverov mozu
firmy optimalizovat’ svoje kampane, prispdsobit’ obsah a zlepsit' interakciu s cielovym

publikom, ¢im dosiahnu lepsie vysledky.
Webova stranka

V sucasnej digitalnej ére je webova stranka firmy jednym z najcennejSich aktiv. Uz
to nie je len statickd prezentacia firmy, ako to byvalo v minulosti. Dnes je webova stranka
dynamickym néstrojom na ziskavanie zdkaznikov a zvySovanie viditelnosti znacky.
Potencialni zdkaznici ¢asto vyhl'adavaju sluzby online, a preto je dolezité, aby bola stranka
lahko najdend a zabezpecila bezproblémovy kontakt s firmou. KIi¢ovym faktorom je aj
dizajn stranky. Profesiondlny graficky a webovy dizajn moéze vyrazne ovplyvnit, ako
potencidlni zékaznici vnimaji firmu. Spravny dizajn pomaha vytvarat zapamétatel'nost’,
odlisit’ sa od konkurencie a vybudovat’ doveru medzi zdkaznikmi. Optimalizovany UX/UI
dizajn zlepSuje uzivatel'sku skusenost, ¢o vedie k vySSiemu zapojeniu navstevnikov a

zvySuje Sancu na konverziu.
Google Ads

Google Ads je jednym z najefektivnejSich nastrojov na marketing vo vyhl'adavacoch,
a preto je pre firmy kl'a¢ové ho vyuzivat’ v ramci svojej marketingovej stratégie. Tento
nastroj umoziuje firmam ziskat’ pristup k obrovskému publiku tym, Ze sa ich reklamy
zobrazujii na poprednych miestach vo vyhl'adavac¢i Google, ked’ potencialni zakaznici
hladaji produkty alebo sluzby podobné tym, ktoré firma pontka. Pre B2B firmy na
Slovensku je Google Ads vel'mi popularny, pretoze pontka presné cielenie a meratel'nost’
vysledkov. Okrem Google Ads je potrebné zvazit' aj d’alSie platformy, kde mdze firma

inzerovat, ako napriklad:
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e Socidlne média: Facebook, LinkedIn, Instagram, a d’alSie kandly su idedlne pre
oslovenie §irSieho alebo Specializovaného publika.

e Webové portaly a odvetvové publikacie: Cielenie na odborné portaly a publikacie,
ktoré¢ su relevantné pre dané odvetvie, mdéze byt efektivne, pretoze oslovite
zakaznikov, ktori uz maji zdujem o konkrétny typ produktu alebo sluzby.

o Kongresy a vystavy: Tieto offline podujatia st v B2B sektore vel'mi silné. Mnohé
firmy sa zucCastiiuji vystav a kongresov, aby sa stretli so zakaznikmi osobne, ale aj
ako prostriedok online marketingu, ked’Ze tieto podujatia su Casto zivé na socialnych

sietach a prinasaji vysoku navstevnost’.

Google Ads, ako sucast’ SirSej marketingovej stratégie, umoziuje firmam efektivne
cielenie, optimalizaciu rozpoctu a meranie vykonu kampani, ¢o vedie k vysSej navratnosti

investicii.

Je nevyhnutné vyberat’ reklamné formy, ¢astou vol'bou je reklama, najmi na Google.
Kazda reklamna forma ma mnozstvo varidcii a jej spech zavisi od faktorov ako su rozpocet,

ciel kampane, zacielenie a aktudlny stav v odvetvi.

SEO pre B2B

Seo je komplexny proces, ktory sa neustale vyvija a v zasade sa skladd z dvoch
hlavnych zloZiek. Existujii dva hlavné segmenty, na ktoré sa vyhl'addvacie néstroje pozeraju
pri hodnoteni stranky v porovnani s inymi strankami na webe.

ON — page SEO sa zameriava na optimalizaciu obsahu na webovej stranke pomocou
cielenych kl'icovych fraz, ktoré komunikuji dolezité informacie o sluzbach a odbornosti.
Hlavnym cielom je jasne informovat’ vyhladdvafe o obsahu stranky, ¢o im umoZiuje
poskytovat’ relevantnejSie vysledky pouZivatelom. SEO na stranke je o optimalizacii veci,
nad ktorymi mate kontrolu a ktoré mdzete zmenit’ na vlastnej webove;j stranke.

OFF —ssite SEO spociva v ziskavani odkazov na webovu stranku z externych zdrojov,
ako su iné stranky, alebo ¢lanky, ktoré firmy zverejiiujii na inych platformach. Tento pristup
zvySuje autoritu stranky, tym Ze podnik jej buduje reputaciu ako doveryhodného lidra v
danej oblasti (Zlatin. 2023).
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Obrazok 2: Rozdiel medzi ON - page a OFF- page SEO

Zdroj: Vlastné spracovanie

Content pre B2B sgement

Zahtna tvorbu a distribuciu obsahu s cielom zaujat’ iné firmy a nakoniec ich ziskat’
za vernych zékaznikov alebo klientov. Z najpopularnejSich foriem B2B obsahu patria
napriklad pripadové Studie, blogové prispevky a podcasty a webinare. Najefektivnejsi B2B
obsah sa zameriava na rieSenie potrieb a ciel'ov cielovych spolo¢nosti. Tento pristup sa lisi

od B2C content marketingu, ktory sa orientuje na osobné zaujmy jednotlivych spotrebitel'ov.

Socialne média

V dnesnej dobe je beznou praxou, Ze kupujuci si pred vyberom novych
poskytovatel'ov sluzieb overuje informacie na socialnych médiach, ktoré sa stali rovnako
dolezitym zdrojom ako formalne odporucanie. Socidlne média su nastrojom na rychle Sirenie
reputacie firmy, obsahu a odbornosti. Umoziuju vytvarat’ cenné kontakty a sledovat’ dianie

v odvetvi, v ktorom posobi dany podnik.
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Vyhodnocovanie a optimalizacia

Optimalizécie a testovanie poskytuji moznost neustdle zlepSovat’ marketingové
usilie na zéklade redlnych udajov, namiesto spoliehania sa na intuiciu a pocity. Rovanko ako
analyzy tvoria zéklad marketingovych aktivit, testovanie a optimalizécie slizia ako neustaly
sprievodca. Je dolezité nikdy neprestavat’ testovat’ svoje marketingové kampane a

prisposobovat’ ich vysledkom.

1.6 Komunikac¢né stratégie

Existuju dve hlavné stratégie marketingu, na ktorych st spolo¢nosti zavislé, a to
marketingové stratégie push a pull. Mozno si to neuvedomujeme, ale push and pull
marketing je sucast'ou nasho kazdodenného zivota. Zakazdym, ked’ klikneme na ¢lanok v e-
mailovom newsletteri, sme ,,pushnuti smerom k obsahu znacky. A ked sa ndm paci

organicky prispevok znacky na socidlnych médiach, boli sme ,,pullnuti* do interakcie s fiou.

Push marketing, ktory sa snazi predavat priamo kupujicim a obchadza iné
distribu¢né kanaly. Hlavnym cielom push marketingu je, aby zdkaznici videli vyrobky v
mieste nakupu. D4 sa to dosiahnut’ niekol’kymi kanalmi, ako su platformy socialnych médii,
Standardna posta, alebo obchody.

Stoji za zmienku, Ze push marketing je mozné aplikovat’ prostrednictvom
profesiondlnych rieSeni a B2C kanalov. Napriklad v B2B sa vyrobca alebo velkoobchodnik
moze pokusit’ presvedcCit’ maloobchodnt predajiiu, aby naskladnila svoje vyrobky zahrnutim
vzoriek do osobného propagacného planu. Push marketing sa ukazal ako mimoriadne

uspesny pri marketingovych kampaniach zameranych na propagéciu tovarov a sluZieb.

Pull marketing sa zameriava na zvysenie celkového poctu kupujicich, ktori si zelaju
kupit’ vyrobok. Zvyc€ajne zahfiia spotrebitel'ov, ktori vyhl'adavaju produkt, aby ho prinutili
maloobchodnikov, aby ho naskladnili. Znacky, ktoré vyuzivaji pull marketing, oslovuju
zakaznikov prostrednictvom priameho marketingového kanala, zdkaznici nasledne oslovia
maloobchodnika a kipia si produkt. To umoziuje vyrobcovi predavat’ produkt a dopinat

zasoby podla dopytu trhu.
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Prostrednictvom pull marketingu méze podnik propagovat’ svoju ponuku este
predtym, ako je spristupnend na predaj. Pomaha Setrit’ ndklady znizenim poctu jednotiek,
ktoré vyrobia pred uvedenim produktu na trh. Priklady pull marketingu zahffiaja, napriklad
blogy, medialne pokrytie alebo email marketing (Pangrow, 2023).

Stratégia PUSH

Marketingove

Marketmgove aktivity
aktivity obchodného
vyTobou meadzitlanku
———— —_—
Reklama
. - . - .
B ]

Marketingove aktivity s3robcu

Strategia PULL

Obrazok 3: Stratégia PUSH a PULL

Zdroj: Vlastné spracovanie

Je kI'i€ové mat jasnu predstavu o cielovej skupine a vediet, ako s fiou efektivne
komunikovat’. Uspech v B2B marketingu nespociva len v nastrojoch, ktoré pouzivame, ale
aj v spdsobe ich vyuzitia. V rychlo sa meniacom prostredi B2B marketingu, od vyberu
spravnych digitdlnych kanalov az po tvorbu relevantného obsahu, je potrebné sa neustale
prisposobovat’.

V stcasnosti, ked’ digitalna transformdcia zdsadne ovplyviiuje spdsob, akym firmy
komunikuju so svojimi zdkaznikmi, je dolezit¢ byt neustdle o krok vpred. Preto sa
zameriame na efektivne vyuzivanie socialnych médii, vedenie uspesnych marketingovych
kampani a analyzu dat s cielom dosiahnut’ lepSie vysledky. Okrem toho sa pozrieme na
aktualne trendy a inovacie, ktoré ovplyviiuju B2B marketing, a pripadové Stadie, ktoré moézu
inSpirovat’ pri tvorbe vlastnych stratégii.

Identifikacia cielovej skupiny v B2B marketingu je zdsadnym krokom, ktory urcuje
efektivnost’ vSetkych d’alSich marketingovych ¢innosti. Je nevyhnutné pochopit’, ze kazda

firma ma svoje jedine¢né potreby a vyzvy, a preto je dolezité zamerat sa na dokladné
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pochopenie tychto faktorov. Analyza trhu, konkurencie a predchadzajiicich kampani moze
poskytnut’ uzito¢né informacie, ktoré pomozu vytvorit’ presny obraz idedlneho zédkaznika.
Segmentécia trhu je d’alSim krokom, ktory poméha pri definovani cielovej skupiny.
Rozdelenie trhu do mensSich skupin na zéklade faktov ako odvetvie, velkost' firmy,
geografickd poloha alebo konkrétne potreby umoziuje firmam efektivnejSie zamerat’ svoje
marketingové aktivity. Vyuzivanie dat a analytickych nastrojov na podrobnejsie pochopenie
tychto segmentov méze vyrazne zlepsit’ efektivitu marketingovych kampani a zariadit, ze

sprava firmy oslovi spravnych l'udi v spravnom okamihu (Beck, 2024).

1.6.1 Stratégie pre efektivny B2B marketing

. Existuje mnozstvo marketingovych aktivit, kanalov a stratégii, ktoré mézu B2B

organizacie vyuzit' na efektivnu propagaciu svojich produktov a sluzieb.
1. B2B marketingové kampane

Marketingové kampane hraji kI'aicova tlohu v B2B marketingu. Pred zaciatkom
kampane je potrebné dokladné pldnovanie, ktoré zahfiia definovanie ciel'ov, identifikaciu
cielového publika a vyber spravnych nastrojov a kandlov. Kampane sa Casto realizuju
prostrednictvom e-mailového marketingu, kde st rozosielané prispdsobené spravy, ktoré
pomahaju oslovit’ potencidlnych zakaznikov. Po skonceni kampane sa analyzuju vysledky,
aby sa merala jej U¢innost’ a vykonali sa potrebné Upravy pre zlepSenie vykonu buduicich

kampani.
2. B2B obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zdkladnym pilierom digitdlnych marketingovych stratégii
B2B. Online aj offline obsah je efektivnym néstrojom na prildkanie, konverziu a udrZanie
zakaznikov. Tento obsah zahffia rézne formy, ako su blogové prispevky, vided alebo
infografiky, ktoré sa zverejiiuju na firemnych strankach a nasledne zdiel’aji na socialnych
médiach. Takyto obsah zvySuje organickii navstevnost, ktord je kl'iCova pre Uspech
obsahového marketingu. Aj ked’ umeld inteligencia méze podporit’ tvorbu obsahu a zvysit
jeho efektivitu, 'udsky faktor je nevyhnutny pre udrzanie autentickosti a spravneho tonu

komunikacie s cielovym publikom.
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3. B2B digitalny marketing

Digitalny marketing, tiez zndmy ako B2B online marketing, pomédha propagovat
znac¢ku a umoznuje firmam lepSie sa spojit’ s potencialnymi zakaznikmi. Kanaly ako e-mail,
socialne média, platené reklamy (napriklad Google Ads), textové spravy a influencer
marketing st dolezitymi sGcastami tejto stratégie. B2B marketéri si uvedomuji, ze uz
nestaci len zverejnovat’ genericky obsah na socidlnych sietach. Namiesto toho je potrebné
budovat’ silnu online pritomnost’ a etablovat’ sa ako odbornici v danom odbore. Ak firma nie
je pritomna na socidlnych sietach, moze to viest’ k strate dovery. Preto je branding pre B2B
podniky nevyhnutny. Mnohé znacky sa obracaju na influencer marketing, zatial' Co iné

sktSaju platformy ako Instagram ¢i TikTok na oslovenie SirSieho publika.

4. B2B vykonnostny marketing

Vykonnostny marketing sa zameriava na optimalizaciu vydavkov na digitalnu
reklamu a generovanie cielenych potenciadlnych zdkaznikov prostrednictvom rekldm. Tento
typ marketingu tieZ zahfiia budovanie angazovanosti znac¢ky a zvySovanie jej vidite'nosti.
Popularne kanaly pre tento typ marketingu zahfiiaji Google, LinkedIn a Facebook, kde je
mozné presne zacielit reklamy podla demografickych a zaujmovych charakteristik
uzivatelov. Cielom je ziskat ¢o najlepSie vysledky pri minimalizacii ndkladov a

maximalizacii ndvratnosti investicii.
5. B2B marketing produktov

Produktovy marketing sa zameriava na budovanie povedomia o znacke a propagéciu
B2B produktov alebo sluzieb na SirSom trhu. Produktovi marketéri su zodpovedni za spravne
umiestnenie produktov, komunikaciu hodnotovej ponuky a tvorbu spravneho posolstva.
Pripadové Studie, webinare, predajné materialy a ukazky produktov st ddlezité nastroje,
ktoré podporuji rozhodovanie zdkaznikov o ndkupe. Aby firma dosiahla najlepsie vysledky
v marketingu produktov, musi najprv preskiimat’ potreby svojich zdkaznikov, identifikovat
ich problémové oblasti a zaistit, Ze obsah bude rezonovat’ so zakaznikmi a pontkat’ im

vhodné riesenia, ktoré ich oslovia (Thoma, 2024).
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1.7 Marketingovy proces
Cesta B2B kupujticeho je proces, ktorym prechadzaju potencialni zakaznici pred
ktpou produktu alebo sluzby. Tento proces zahfiia tri hlavné fazy: uvedomenie, zvazenie

a rozhodovanie. Marketingovy proces pozostava zo $tyroch krokov:
1. Faza povedomia

V tejto faze si kupujuci uvedomi, Ze ma problém, a zacne hl'adat’ mozné rieSenia.
Udaje o zameroch v digitilnom marketingu zohravaju kI'u¢ova ulohu pri oslovovani
zakaznikov v tejto faze. S ich pomocou moéze firma predstihnut’ konkurenciu a pontknut’
relevantné rieSenie skor, nez to stihne urobit’ niekto iny. Zakaznici v tejto faze zacinaju
vyhl'adavat’ informéacie o svojom probléme a moznostiach jeho rieSenia, a preto je dolezité,
aby firma zabezpecdila svoju pritomnost’ na platformach, kde sa tito potencialni zakaznici

nachadzaju.
2. Faza posudzovania

Kupujuci v tejto faze zbiera informécie a porovnava rozne rieSenia, ktoré by mohli
vyriesit’ jeho problémy. Ak firma neziskala zdkaznika v predchadzajicej faze povedomia,
predajny tim musi teraz presved¢it’ zdkaznika, preco je ich produkt alebo sluzba lepsi vyber
v porovnani s konkurenciou. V tejto faze je kI'i€ové pontknut’ jasné a podrobné informaécie,
ktoré pomo6zu kupujucemu rozhodnut’ sa medzi réoznymi moznostami. Pripadové Studie,

recenzie alebo porovnania produktov mozu byt’ vel'mi u¢inné.
3. Faza rozhodovania

V tejto faze sa kupujlci rozhodne o kupe rieSenia, ktoré najlepSie vyhovuje jeho
potrebam, prindsa najvdcsiu hodnotu a zapada do jeho rozpoctu. Na tomto mieste je
rozhodujlce zabezpecit', aby bola komunikécia so zdkaznikom €o najviac personalizovana,
aby si kupujuci bol isty, Zze vybrany produkt je skuto¢ne to, ¢o potrebuje. Jasné a jednoduché
zrozumitel'né ponuky, ako aj podrobné informacie o vyhodach, cene a d’alsich podmienkach,

mdzu tento proces urychlit’.
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4. Faza udrzania

Marketingova uloha nekon¢i podpisom zmluvy. B2B spolo¢nosti musia pokracovat’
v budovani vztahov so svojimi existujucimi aj novymi zakaznikmi. Prikladom uspesného
marketingového usilia je vyuZzivanie personalizovanych e-mailovych kampani na
udrziavanie tychto vzt'ahov. Relevantny obsah zaslany prostrednictvom e-mailov moze
pomdoct’ obnovit’ alebo posilnit’ tieto vztahy a zaroven vytvorit’ priestor pre d’alSie prilezitosti
na predaj alebo odporucania. Dlhodoby vzt'ah so zdkaznikmi je klicovy pre opakované

obchody a udrzanie lojality znacky (Thompson, 2024).

1.7.1 Typy marketingu medzi podnikmi a vyznam B2B marketingovych

stratégii

Existuju tri zdkladné marketingové techniky pre B2B, ktoré by ste mali zvazit' pri
planovani svojej stratégie. Zamyslite sa nad tym, ako ich mdzete implementovat’ do svojej
vlastnej stratégie, a nasledne sa pozrite na pristupy vasich konkurentov, aby ste zistili, ¢i by

tieto techniky mohli fungovat’ vo vasom odvetvi.
1. Digitalny marketing pre B2B

Digitalny marketing je efektivny sposob, ako predstavit’ svoje produkty alebo sluzby
spravnym 'ud’om. Pomocou digitdlnych marketingovych kampani je jednoduchsie sledovat
navratnost’ investicii a zacielit’ na konkrétne rozhodovacie osoby. Napriklad reklamy na
LinkedIn mézu byt zamerané na konkrétne pracovné pozicie, ¢im sa dosiahne priamy
kontakt s manazérmi nakupu alebo vedicimi pracovnikmi. Ak vasi idealni zakaznici hl'adaji
vase produkty alebo sluzby online, SEO vdm pomdZze zabezpecit', Ze vaSe webové stranky
sa objavia na poprednych miestach vo vysledkoch vyhladdvania, ¢im zvySite Sance na

ziskanie kvalitnych leads.
2. Tradi¢ny marketing pre B2B

Tradicné marketingové techniky pre B2B trhy m6zu byt ndkladné, ale stale maju
svoju hodnotu pri budovani znacky. Pouzivanie reklam v radiu, televizii alebo tlacenych

médidch moze pomdct’ ziskat’ pozornost’ potencidlnych zdkaznikov a udrzat’ vaSu znacku v
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ich povedomi. Tieto formy marketingu sa €asto vyuzivaju na vytvaranie SirSicho povedomia
o firme a jej produktoch. Ked’ potencidlni zdkaznici budu hl'adat’ nového dodavatela, vasa
firma moéze byt jednou z prvych, na ktora si spomenu, vd’aka tomu, ze vase meno bolo

pravidelne vystavované v tradi¢nych médiach.
3. Osobny predaj pre B2B

Osobny predaj patri medzi najstarSie a najucinnejSie metédy B2B marketingu.
Vyuziva osobné kontakty a vztahy na uzatvaranie obchodov. Tento sposob je casto
povazovany za najmenej Skdlovatel'ny, ale zarovent ma najvyssi konverzny pomer. Osobny
predaj sa zameriava na priamu interakciu medzi predajcom a potencialnym zakaznikom, kde
sa buduje vzdjomna dbovera a pochopenie potrieb. Tento pristup sa ¢asto kombinuje s
digitdlnym marketingom, ked’ digitalne kampane generuju potencidlnych zdkaznikov,
ktorych predajcovia nésledne oslovuju osobne. Tymto spdsobom sa vytvara silnd
kombindcia digitadlnych néstrojov a osobného pristupu, ktory mdze vyrazne zvysit’ Sance na

uspech (Johnoss, 2024).

1.8 Ako robit’ B2B marketing

Pri generovani potencidlnych zakaznikov v B2B segmente sa ¢asto vyuzivaju rézne
osvedcené marketingové stratégie (Dundee, 2024). Tychto devit zakladnych pristupov

moze pomdct’ podporit’ rast a zvysit’ preda;j:
1. Vyskum bolestivych bodov zikaznikov

Uspesny B2B marketing za¢ina dokladnym prieskumom potrieb zakaznikov. To, Ze
mate produkt alebo sluzbu, neznamend, Ze zékaznici automaticky pridu. Je dolezité
pochopit, ¢o pohana dopyt po vasich ponukach a ako sa mozete odliSit’ od konkurencie.
Jednym zo spdsobov, ako to zistit’, je vytvorit’ skupiny pouzivatel'ov zékaznikov — I'udi, ktori
uz vyuzivaju vase produkty. Tieto skupiny vam pomoézu ziskat’ cenné poznatky o tom, o
zakaznikov najviac zaujima a €o potrebuji. Mdzete sa tieZ opytat’ priamo svojich zékaznikov
prostrednictvom rozhovorov alebo prieskumov, aby ste odhalili ich najvécsie problémy a
potreby. Prieskum kl'iCovych slov a analyza existujucich udajov o odvetvi vam mozu

pomoct’ lepSie pochopit’, Co zakaznici hl'adaji a aké st ich obavy.
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2. Uprednostnite recenzie, posudky a pripadové studie

Vyuzitie recenzii, referencii a pripadovych stidii od spokojnych zakaznikov je
jednou z najefektivnejSich B2B marketingovych stratégii. Tieto materidly buduju
doveryhodnost’ a pomahaju presvedcCit’ potencidlnych zdkaznikov, Ze vaSe produkty alebo
sluzby su kvalitné a spolahlivé. Recenzie su dblezité aj v rdmci digitdlneho marketingu,
pretoze pomahaju zlepsit' organicku navstevnost’ a zvySuju mieru prekliknutia (CTR) v
Google Ads. Pripadové studie, najma tie, ktoré sa tykaju podobnych zakaznikov, st uzitocné
v neskorsich fazach rozhodovania o kupe. Potencidlni zakaznici sa Casto chcu presvedcit,

ako vasSa firma GspeSne pomohla inym podnikom predtym, nez sa rozhodnu.
3. Pouzitie SEO

Optimalizécia pre vyhl'adavace (SEO) je kI'i¢ovym néstrojom pre online marketing
v B2B sektore. Potencialni zakaznici ¢asto vykondvaju predbezny online prieskum pred
rozhodnutim o kupe. Ak nie je vasa firma medzi poprednymi vysledkami vyhl'addvania,
moézete byt prehliadnuti. Jednym zo sposobov, ako zlepsit SEO, je investovat do
obsahového marketingu na firemnej webovej strdnke. Tento marketing pomaha etablovat’
znacku ako autoritu nielen pre vyhl'addvace, ale aj pre pouzivatel'ov. Ukazalo sa, Ze kvalitny
obsah zohrava doleziti ulohu v B2B marketingu a webdizajne, ¢o vedie k lepsiemu SEO a
zvyseniu navstevnosti z organického vyhl'adavania. Pravidelné publikovanie vzdeldvacieho
a odborného obsahu pomaha budovat’ doveru a umozni zdkaznikom robit’ informované
rozhodnutia. Kombinovanim stratégii, ako su recenzie a obsahovy marketing, méze firma
vyrazne zlepSit svoje pozicie vo vysledkoch vyhladdvania a zaroven posilnit svoju

doveryhodnost’.
4. VyuZivanie socialnych médii pre podnikanie

Byt aktivny na socidlnych médiach uZ nie je volitelné. Firemni kupujici Casto
sledujt socidlne kandly, aby ziskali predstavu o reputacii a kulture vasej firmy. V odvetviach
ako marketing alebo profesiondlne sluzby méze byt vaSa pritomnost’ na socidlnych sietach
obzvlast’ dolezitd. S klesajicim organickym dosahom sa vyclenenie rozpoctu na platené
reklamy na socialnych siet'ach stava nevyhnutnostou. Tymto spdsobom mozete ziskat’ lepsi

zasah a posilnit’ svoju znacku, ¢o je kI'icové pre ziskanie novych obchodnych prilezitosti.
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5. B2B reklama

Internetovy marketing pre B2B by mal zahmat’ platené kampane na vyhl'adavacoch
a socidlnych médiach. Tieto reklamy mdzu priniest’ vysoku navratnost’ investicii, ak su
spravne zacielené. Reklamné kampane na socidlnych sietach pomahaji oslovit
potenciadlnych zakaznikov tam, kde uz tradvia svoj ¢as. Dnesné platformy pontkaju pokrocilé
funkcie zacielenia, ktoré vam umoznia efektivne oslovovat’ spravnych l'udi. Platené
vyhladavanie je tiez aCinny sposob, ako zasiahnut’ relevantnych zakaznikov v okamihu, ked’
prejavuju zaujem. Na rozdiel od organického vyhladévania, platené kampane umoziuju
preskocit’ na vrchné pozicie vysledkov, bez potreby vynalozit’ ¢as na dlhodobt optimalizaciu
SEO. Platené¢ vyhladavanie zacieluje na zaujmy zakaznikov presne v okamihu, ked’ su

pripraveni konat’, ¢o je vyhoda oproti tradicnym marketingovym metédam.

6. Nastavit’ systém odporucania zakaznikov

Odporucania st vynikajucim spésobom, ako generovat’ nové podnikanie, no ¢asto sa
prehliadaju v prospech digitalnych marketingovych metod. Nastavit’ proces, ktory umozni
pravidelne zhromazd’ovat’ odportii¢ania od spokojnych klientov, méze byt vel'mi efektivne.
Prikladom moéze byt spolo¢nost’ poskytujica starostlivost’ o travniky, ktord po Siestich
mesiacoch posiela svojim klientom e-mail s ziadostou o spdtnu vdzbu a poziada ich o
odporucanie. Pre zvySenie u¢innosti moze ponuknut’ stimuly, ako je mala zl'ava alebo kredit
na d’al$iu sluzbu za kazdé nové odporti¢anie. Tento pristup vytvéra stabilny tok novych

zakaznikov s minimalnymi nadkladmi na ziskavanie.

7. Pouzit’ automatizaciu marketingu

Automatizdcia marketingu umoziluje efektivnejSie komunikovat’ s potencidlnymi
zakaznikmi, vzdelavat ich a optimalizovat’ vase marketingové kandly. Napriklad, ak si
niekto stiahne vaSu pripadova §tidiu, automatizovany e-mail moze poskytnut’ d’alSie
prisposobené informacie, ¢im sa zvysi zapojenie kazdého kontaktu. Je dolezité, aby sa vyhli
pretazeniu kontaktov, pretoze prili§ vel'a e-mailov alebo prili§ prisposobenych sprav moze
viest’ k odhlaseniu odberu. Automatizdcia umoznuje spravovat’ zdkaznicke interakcie na

verku vzdialenost bez straty osobného kontaktu.
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8. Pouzivanie influencer marketing

Spolupraca s influencermi méze byt vel'mi efektivnou stratégiou v B2B marketingu,
najmd ak existuju vyznamné verejné osobnosti vo vasom odvetvi. Ak napriklad stavebna
firma hl'ada kontrakty na vystavbu reStauracii, moze zvazit' spolupracu s influencermi ako
Gordon Ramsay alebo Guy Fieri, ktori maju vplyv v restauranom priemysle. Tento typ
marketingu moze byt vel'mi ucinny pri generovani potencidlnych zakaznikov. Ak sa podnik
zameria na lokalne podniky, zvazi spolupracu s miestnymi influencermi, ktori su relevantni
pre ich ciel'ové odvetvie. Tito influenceri mézu ponuknut’ ndkladovo efektivny sposob, ako

zlepsit’ marketingové usilie a dosiahnut’ cieleni komunitu (Adams, 2023).

181 Styri typy B2B

Business-to-Business (B2B) oznacuje transakcie medzi podnikmi, kde jedna firma
poskytuje produkty alebo sluzby druhej firme. Existuju $tyri hlavné typy B2B, ktoré su

zakladom trhu:

1.  Vyrobcovia: Firmy, ktoré vyrabaju a distribuju produkty. Mézu predavat’ svoje
vyrobky d’al§im podnikom, ktoré¢ ich pouzivaju na vyrobu kone¢nych produktov
alebo ich predavajl na trhu.

2. Predajcovia: Tieto firmy nakupuju produkty od vyrobcov a nasledne ich predavaji
d’al§$im firmam alebo priamo koncovym zakaznikom. Moézu fungovat ako
vel'’koobchodnici alebo maloobchodnici.

3. Vlady: Vlady su velki zédkaznici v B2B trhu, nakupujt tovar a sluzby pre verejné
projekty a administrativne i¢ely. Mnohé firmy sa Specializuji na predaj produktov
a sluzieb pre verejny sektor.

4. InStitacie: Mnohé organizacie (ako Skoly, nemocnice, neziskové organizacie)
nakupuju tovar a sluzby, ktoré st potrebné pre ich kazdodenné fungovanie. Tieto
inStiticie moézu nakupovat rozne produkty, od kancelarskych zariadeni po

Specializované technoldgie (Prosonjit, 2024).
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1.8.2 Tri typy B2B trhov

B2B trhy st trhy, kde firmy obchoduju medzi sebou. Zakladné typy tychto trhov

zahfnaju:

1. Dodavatel’ské trhy: Tieto trhy sa zameriavaju na vymenu surovin alebo zakladnych
komponentov, ktoré st potrebné na vyrobu kone¢nych produktov. Su to trhy, kde
firmy predavaju vyrobky, ktoré in¢ podniky potrebujii na svoju vyrobu.

2. Velkoobchodné/distribu¢né trhy: Na tychto trhoch predajcovia a distributori
nakupuju produkty od vyrobcov a nasledne ich predavaja d’alej, ¢i uz inym podnikom
alebo maloobchodnikom. Casto sii zamerané na predaj vo velkych mnozstvach za
nizsie ceny.

3. Trhy so sluzbami/softvérom: Tieto trhy zahfnaju predaj a poskytovanie sluzieb, ako
su IT rieSenia, profesiondlne sluzby alebo softvér (napr. CRM systémy), ktoré

podniky vyuzivaji na zlepSenie svojich procesov a operacii (Prosonjit, 2024).

1.8.3 Priklady B2B predaja

Predaj medzi podnikmi (B2B) zahifia r6zne priemyselné odvetvia, kde firmy
predavaju produkty alebo sluzby inym firmam. Niektoré konkrétne priklady B2B predaja

zahfnaju:

*  Profesijné sluzby: Firmy, ktoré poskytuju prieskum trhu, konzultacné sluzby,
pravne alebo Uctovné sluzby inym podnikatel'skym subjektom.

*  Softvér a digitalne rieSenia: Predaj softvéru, ako su CRM systémy alebo
firemné aplikacie, ktoré pomahajt firmam spravovat ich procesy, komunikaciu
alebo predaj.

«  Suroviny a komponenty: Spolo¢nosti, ktoré vyrabaju suroviny, ako si kovové
alebo plastové komponenty, ktoré iné firmy vyuzivaju na vyrobu kone¢nych

produktov, ako st auta, elektronika, alebo iné vyrobky (Prosonjit, 2024).
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1.8.4 Typy B2B marketingu

Existuje mnoho réznych spdsobov, ako modze spolocnost’ vykondvat’ B2B marketing.

Tu st niektoré z najbeznejsich typov:

1. Prichadzajuci vs. odchadzajici B2B marketing

Vsetky typy B2B marketingu mozeme rozdelit do dvoch hlavnych kategorii.
Inbound marketing sa zameriava na prilakanie potencialnych zakaznikov prostrednictvom
hodnotného obsahu, ktory sa zdiela na miestach, kde sa nachadzaju vasi potencidlni
zakaznici. Priklady zahfnaju rozne formy online obsahu, ktoré mézu zvysit' vidite'nost” a
dosah. Sem patri pisanie blogovych prispevkov, ktoré sa nasledne zobrazuju vo
vyhl'addvacoch, ¢im ziskavaji organicky dosah. TaktieZ prispevky na LinkedIn mdzu byt
vidite'né nielen pre sledovatel'ov, ale aj pre nesledovatel'ov, ¢o zvysuje pravdepodobnost,
ze sa k obsahu dostane SirSie publikum. Dolezité je aj vystavovanie obsahu na relevantnych
platforméch, ktoré umoziujt oslovit’ I'udi z daného odvetvia alebo cielovej skupiny, ¢im sa

posiliiuje online pritomnost’.

Na druhej strane, outbound marketing sa zameriava na aktivne oslovenie
potencidlnych zakaznikov, aby uputal ich pozornost. Medzi priklady patri telefonovanie,

posielanie e-mailov alebo priame oslovenia na konferenciach.
2. Marketing podujati B2B

Event marketing zahffla organizovanie alebo ucast’ na podujatiach, ktoré¢ su
relevantné pre obchodné ciele. To moze zahfnat organizovanie virtualnych summitov,
webinarov, ucast na konferenciach alebo navstevu veltrhov. Cielom je poskytnat

prilezitost’ na osobny kontakt so zdkaznikmi a posilnit’ vztahy v rdmci biznisu.
3. B2B obsahovy marketing

Obsahovy marketing vyuziva rézne formy obsahu na budovanie dovery, zaujatia a

angazovanosti cielového publika s cielom generovat’ novych potencialnych zakaznikov.
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Medzi hlavné typy obsahového marketingu patri:

e Blogovy obsahovy marketing: Publikovanie hodnotného obsahu, ktory zaujme
cielovych zakaznikov. Klucové je, aby bol obsah nielen zaujimavy, ale aj
optimalizovany na vyhl'adavace (SEO), aby ho potencialni zakaznici 'ahko nasli.

e Marketing na socialnych médiach: Tento typ marketingu sa zameriava na
angazovanost’ a generovanie interakcii, ako su lajky, komentare a zdiel'ania na
platforméch ako LinkedIn, Twitter alebo Facebook.

o Video marketing: Prostrednictvom videi na platformach ako YouTube sa B2B firmy
snazia vysvetlit' zlozité koncepty, ponukat ndvody na produkty alebo zdielat
odborné znalosti.

e Podcasting: Ponuka prileZitost’ na rozhovory s odbornikmi a priblizenie produktov
cielovému publiku vo zvukovej podobe, ¢o moze byt efektivne pre tych, ktori
preferuju audio obsah.

o E-mailovy marketing: Zasielanie propagacnych e-mailov a newsletterov je silnym

nastrojom, ktory pomaha udrzat’ kontakt s potencidlnymi aj existujucimi zakaznikmi.
4. B2B marketing odporucéani

V marketingu odporiacani spoloc¢nosti spolupracuju s inymi firmami, ktoré im
privedu novych zdkaznikov. Toto mdze prebiehat’ prostrednictvom oficidlnych partnerskych
programov alebo neformalnych odportic¢acich dohod. Prikladom je affiliate marketing, kde

spolocnosti ziskaji provizie za odporucenie novych zdkaznikov.
5. B2B influencer marketing

V tomto type marketingu firmy spolupracuji s influencermi, ktori maju publikum
zodpovedajuce cielovej skupine znacky. Spolo¢nosti €asto platia influencerom za to, ze
pouzivaju a predvadzaji ich produkty na svojich kandloch. Tymto sposobom mdzu

dosiahnut’ SirSie publikum a ziskat’ doveru novych zékaznikov.
6. B2B SMS marketing

SMS marketing zahfila zasielanie propagacnych textovych sprav. Tento typ
marketingu moéze byt velmi efektivny, ak mate suhlas zdkaznikov kontaktovat’ ich

prostrednictvom SMS. Idedlne sa vyuZiva na posielanie pripomienok o nadchadzajiacich
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webinaroch, oznamenia o novych produktoch alebo funkciidch, ¢o umoziuje priamu a

okamziti komunikaciu.
7. B2B platena reklama

Platend reklama zahtiia rozne formy reklam, ako su reklamy na Facebooku, Google
alebo billboardové reklamy. Tento typ marketingu méze byt velmi efektivny, ale aj
nakladny, preto je dolezité spravne zacielit’ svoju reklamu a vybrat’ vhodny format. Platend
reklama zahfia aj vykonnostny marketing, kde inzerent plati len za akcie, ako je kliknutie
na odkaz alebo vyplnenie formulara, ¢o poskytuje efektivnu metodu merania uspesnosti

kampane (Counwenberghova, 2024).
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je analyzovat a navrhnut efektivnu
marketingovu stratégiu pre podnik posobiaci na podnikatel'skom trhu v oblasti kozmetickych
produktov. Sucast'ou tejto stratégie je aj identifikacia silnych a slabych stranok sucasného
marketingového pristupu, urcenie prilezitosti a hrozieb vyplyvajucich z vonkajSieho
prostredia a nasledné navrhy na optimalizaciu marketingovej komunikécie podniku s cielom

zvysenia predaja a posilnenia znacky na trhu.
Na dosiahnutie hlavného ciel’a boli stanovené nasledovné ¢iastkové ciele:

1. Teoreticka analyza marketingovej komunikacie
e Preskimat a definovat zdkladné pojmy a principy marketingovej
komunikécie,
e analyzovat vyznam marketingovej komunikacie v podnikatel'skom prostredi,
e preskimat’ nastroje marketingovej komunikdcie, ktoré st efektivne pri
osloveni podnikatel'skych zdkaznikov (B2B segment).
2. Analyza sicasného marketingového pristupu vybraného podniku
e Zhodnotit’ aktudlne marketingové stratégie spolo¢nosti, ktora sa venuje
vyrobe a predaju kozmetickych produktov,
e identifikovat’ siln¢ a slabé stranky suc¢asn¢ho marketingového mixu,
e preskimat spravanie zdkaznikov a ich reakcie na marketingové aktivity
podniku.
3. Navrh marketingovej stratégie na zlepSenie predaja
e Vypracovat navrhy na zlepSenie marketingovej komunikécie podniku,
e urCit efektivne marketingové nastroje a kandly vhodné pre dany
podnikatel’'sky trh,
e navrhnut’ konkrétne kroky na optimalizaciu predajnych stratégii a zvySenie

povedomia o znacke.

Dosiahnutim tychto ciastkovych cielov bude mozné vytvorit uceleny obraz o
marketingovej komunikécii vybraného podniku a nésledne formulovat’ odporacania, ktoré

mozu prispiet’ k jeho obchodnému tspechu.
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3 Metodika prace a metody skimania

Na dosiahnutie ciel’a prace bola vyuzitd kombinacia kvalitativnych a kvantitativnych

vyskumnych metod, ktoré umoznili podrobné preskiimanie efektivity komunika¢ného mixu

vybraného podniku a identifikdciu moznosti jeho zlepsSenia.

Pouzité vyskumné metody

1. Analyza sekundarnych zdrojov

Preskimanie odbornej literatury, c¢lankov a stadii  tykajicich sa
marketingovej komunikacie na B2B trhu,
analyza trendov v oblasti digitalneho marketingu a komunikacnych stratégii

vhodnych pre segment profesiondlnych zdkaznikov (kozmeticky, salony

krésy).

2. Analyza aktuilneho stavu marketingovej komunikacie podniku

Preskiimanie sucasnych marketingovych aktivit podniku s doérazom na
vyuzivané komunikac¢né kanaly (socialne siete, Skolenia, workshopy, e-mail
marketing),

zhodnotenie obsahu a formy komunikécie smerovanej k B2B zédkaznikom.

3. Monitoring a obsahova analyza socialnych sieti

e Vyhodnotenie aktudlnej pritomnosti podniku na socialnych sietach
(Facebook, Instagram) a ich efektivity v oslovovani cielovej skupiny,
e porovnanie obsahu s konkurenénymi podnikmi a identifikacia silnych a

slabych stranok.

4. Kovalitativne rozhovory s vybranymi B2B zikaznikmi

Hibkové rozhovory s kozmeti¢kami a majitel'mi salénov o ich skisenostiach
s produktmi podniku a ich preferencidch pri komunikacii s dodavatel'om,
zistenie, aky typ marketingovych aktivit ich najviac oslovuje a aké

informécie im chybaj.

5. Benchmarking konkurencie

Porovnanie = marketingovej  komunikicie = vybraného podniku s
konkurenénymi znackami pdsobiacimi v oblasti kozmetiky na B2B trhu.
Identifikacia osvedcenych postupov a novych trendov, ktoré by mohli byt

aplikované v analyzovanom podniku.
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Postup prace
1. Zber teoretickych informacii
e Preskimanie literatiry a odbornych zdrojov tykajacich sa marketingovej
komunikacie v B2B segmente.
2. Analyza sucasného stavu podniku
e Preskiimanie marketingovych aktivit podniku vratane online a offline
kanalov.
3. Vyhodnotenie vysledkov
e Analyza ziskanych udajov, identifikdcia hlavnych problémov a prilezitosti na
zlepsenie marketingovej komunikacie,
e na zaklade zozbieranych dat bola spracovana SWOT analyza.
4. Navrh odporuicani
e Formulovanie konkrétnych krokov na optimalizadciu marketingovej stratégie
podniku so zameranim na efektivnejsie vyuzitie socialnych sieti, edukacnych

aktivit a interaktivnych foriem komunikacie.
Zvolena metodika umoznila komplexné postdenie marketingovej komunikacie

vybraného podniku a formulovanie efektivnych odporacani na jej zlepsenie. Vysledky tejto

analyzy su podrobne rozpracované v nasledujucej kapitole prace.
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4 Vysledky prace a diskusia

V poslednej kapitole sa budeme zaoberat’ marketingovou komunikaciou kozmeticke;j
spolo¢nosti Atnavin, ktora posobi na trhu B2B. Cielom tejto analyzy je preskimat’ a
vyhodnotit’ nastroje komunikacného mixu, ktoré spolo¢nost’ vyuziva, a to s dorazom na ich
ucinnost’ v konkrétnom podniku. Na zdklade ziskanych vysledkov a identifikovanych
silnych a slabych stranok v aktudlnej marketingovej komunikacii, bude predmetom tejto
prace aj navrh konkrétnych krokov a odportcani pre zlepSenie komunikacnych aktivit
spolo¢nosti Atnavin. Tieto odporicania budi zamerané na optimalizdciu procesov a

posilnenie efektivity marketingovej komunikécie v rdmci jej pdsobenia na B2B trhu.
4.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spolo¢nost” Atnavin s.r.0. bola zalozena v roku 2017, je rastiica kozmeticka znacka,
ktord sa zaoberd na vyrobu kvalitnych produktov pre licenie a starostlivost’ o plet’. Filozofia
spoloc¢nosti je zaloZend na elegancii, spolahlivosti a profesionalite, ktoré zakaznikom
prinasaju pocit krasy a sebavedomia. Spolo¢nost’ pontka profesionalnu prirodnu kozmetiku,
ktora sa zameriava na starostlivost’ o plet a telo s vyuzitim vysokej koncentracie prirodnych
ucinnych latok a modernych technoldgii. Ich produkty su efektivne, bezpe¢né a odporticané
odbornikmi v oblasti kozmetiky. E-shop ponutka Siroku $kéalu produktov vratane oSetreni
pleti, make-upu, telovych pripravkov a doplnkov, ktoré dodaju pleti dokonaly vzhlad.
Atnavin sa rozhodla vyrabat’ iba kozmetiku Made in Italy , ktord predstavuje podstatu
talianskej krasy, rafinovanosti, elegancie a vasne pre dokonalost’. Taliansko mé dlhu tradiciu
v oblasti krasy a starostlivosti o plet’. Od staroveku sa talianske Zeny pri starostlivosti o plet’
a vlasy spoliehali na prirodné zloZzky. V renesancii bola krdsa povaZzovand za umenie a
exotické prisady z celého sveta sa pouzivali na vytvaranie jedine¢nych a luxusnych
kozmetickych produktov.

Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v srdci Talianska, krajina so silnou tradiciou v oblasti
kozmetiky a krasy- Pobocka je miestom, kde vznikaju vSetky inovacie, pricom neustale
cerpaju z bohatého dedicstva talianskeho dizajnu a elegancie. Okrem toho maju aj pobocky
po celej Eurdpe. Jedna z pobociek sa nachddza aj na Slovensku, kde sa sustred’'uji na

pristupné a kvalitné produkty, ktoré dokdzu splnit’ o¢akévania zédkaznikov.
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Spolocnost” sa Specializuje na vyrobu kozmetickych produktov, ktoré su nielen
krasne, ale aj funkéné a bezpecné pre plet. Vsetky produkty st vyrobené z kvalitnych
ingrediencii a si dermatologicky testované, aby zaruc€ili najvysSiu kvalitu a bezpecnost'.
Inovativna technologia umoznuje vytvarat produkty, ktoré sa l'ahko aplikuju, ponukaju
dlhodoby ucinok a prispievaju k prirodzenému vzhladu pleti.

Atnavin, s.r.o. kladie za ciel’ byt’ lidrom v oblasti kvalitnej a dostupnej kozmetiky,
ktora vyhovuje potrebam Zien, ale i muZom. Odhodlani su prinasat’ produkty, ktoré nielen

zlepSuju vzhl'ad, ale aj podporuji sebaddveru zakaznikov.

Obrazok 4: Logo spolo¢nosti

Zdroj: Webova stranka spolo¢nsoti
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Organizacna Struktira spolocnosti Atnavin, s. r. o.

Obrazok 5: Organizacna Struktira spolocnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolocnost’ Atnavin ma definovani organiza¢nt Struktiru, ktora zahfiia rozli¢ne
oddelenia, pri¢om kazdé z nich plni ddlezité tlohy v ramci jej kazdodenného fungovania a
rastu. Na vrcholovej urovni je CEO, ktory zodpoveda za strategické vedenie spolo¢nosti,

rozhodovanie o dolezitych ciel'och a smerovani.

Vyskum a vyvoj
Dalsim kPaéovym oddelenim je vyskum a vyvoj, ktoré je zodpovedné za vyvoj
novych produktov a inovicie. Zamestnanci pracuji na vyvoji novych formulacii a

zlepSovani kvality produktov.

Marketingové oddelenie

Marketingové oddelenie je kl'icové pre komunikaciu so zdkaznikmi a budovanie
znacky. Marketingovy riaditel’ zodpoveda za vytvéaranie a implementaciu marketingovych
stratégii. Brand manaZéri sa staraju o rozvoj znacky a tvorbu obsahu, zatial’ o odbornici na
digitdlny marketing spravuju online kampane a socidlne média. PR manaZzér zase

zabezpec€uje komunikaciu s médiami a verejnostou.
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Vyrobné oddelenie

Vyrobné oddelenie sa stard o samotnu vyrobu kozmetickych produktov. Veduci
vyroby zabezpecuje optimalne fungovanie vyrobnych procesov a kvalitu vyrobkov, pricom
technici a operatori vyroby sa staraji o plynuly chod vyroby a kontrolu kvality pocas celého
procesu. Pod vyrobne oddelenie spada kontrola kvality je zodpovedné za to, ze vSetky
vyrobky spifiaja najvyssie kvalitativne normy. Vedtci kontroly kvality dozera na cely proces
a kontrolodri kvality vykonévaju testy vyrobkov, aby sa zabezpecila ich bezchybnost’ pred

uvedenim na trh.

Obchodné oddelenie

Obchodné oddelenie je zodpovedné za predajné aktivity a budovanie obchodnych
vztahov. Obchodny riaditel’ vedie tim obchodnikov, ktori sa staraji o zvySovanie predaja a
budovanie vztahov so zdkaznikmi a obchodnymi partnermi. Zakaznicka podpora riesi
otazky a problémy zadkaznikov a zabezpecuje spracovanie objedndvok a reklamacii.
Logistické oddelenie spravuje distribuciu produktov a spravu skladov. Logisticky riaditel’
zabezpecuje efektivne fungovanie dodavatel'ského retazca a distribuciu vyrobkov k

zakaznikom. Skladnici a distributori zaistuju spravu skladovych zasob a logistiku dodavok.

Oddelenie financii a administrativy
Oddelenie financii a administrativy zabezpecuje hladky finan¢ny chod spolo¢nosti.
Finan¢ny riaditel’ sa stara o planovanie a kontrolu rozpoctu, Gc¢tovnici riadia Gctovné

operacie a plnenie danovych povinnosti.

Misia podniku

Misiou spolo¢nosti Atnavin je ponukat’ kvalitnii a inovativnu kozmetiku, ktora
vyuZziva prirodné ingrediencie na zlepSenie zdravia pleti a krasy svojich zdkaznikov.
Zameriavajui sa na vyskum a vyvoj produktov, ktoré st nielen efektivne, ale aj Setrné k
zivotnému prostrediu. Spolo¢nost’ sa tieZ sustred’'uje na vzdelavanie profesiondlov v oblasti
krasy, poskytujic im nastroje a produkty na dosiahnutie najlepsich vysledkov v starostlivosti

o plet’ a make-up.
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Vizia podniku

Viziou Atnavin je byt lidrom v oblasti prirodnej kozmetiky, ktora nielen respektuje
potreby zakaznikov, ale aj zivotné prostredie. Chct sa stat’ spolo¢nostou, ktora sa neustale
inovuje, vyuziva najnovsie vedecké poznatky a technologie v kozmetickom priemysle,
pricom kladi doraz na udrzatelnost. Spolocnost sa tiez usiluje byt medzinarodne
uznavanou znackou, ktord spojuje kvalitu, profesionalitu a prirodna krasu, a to ako pre

beznych zakaznikov, tak aj pre odbornikov v oblasti krasy a kozmetiky.

4.2 Marketingova komunikacia spolo¢nosti Atnavin, S. r. 0.

Marketingova komunikacia spolo¢nosti Atnavin sa zameriava na budovanie silnej
znackovej identity a efektivnu interakciu so zakaznikmi. Znacka jasne komunikuje svoju
hodnotu ako poskytovatel’ prirodnej a profesiondlnej kozmetiky. Tymto spdsobom vyjadruje
svoj zavazok k prirodnym ingredienciam a efektivnej starostlivosti o plet’, ¢o vytvara doveru
u zakaznikov, ktori preferuju produkty setrné k pokozke a zaroven o¢akavaju vysoku kvalitu.
Takyto pristup sa zameriava na zodpovednu starostlivost’ o plet, ¢o znacke pomdha
vybudovat’ silnt zdkaznicku zakladiu.

Atnavin tiez efektivne vyuziva cielené ponuky a zlavy na svojom e-shope.
Pravideln¢ akcie, zl'avy a bonusy k nakupu st jasne prezentované a lakaju zdkaznikov, aby
vyuZili vyhodné ponuky. Tento pristup dava zakaznikom pocit, Ze ziskavaju viac za svoje
peniaze, ¢im zvySuje atraktivitu znacky a podporuje rozhodovanie o nakupe. Takéto
marketingové taktiky su u¢inné, pretoze zlepSuju zékaznicku skusenost’ a motivuju k d’al§im
nakupom.

Dal§im délezitym prvkom marketingovej komunikacie Atnavin je doraz na kvalitu
a prirodne zloZenie. Znacka sa profiluje ako odbornik na prirodné ingrediencie, ¢o je silnym
argumentom pre zdkaznikov, ktori st ekologicky a zdravotne uvedomeli. Marketingova
komunikacia sa ststredi na zdéraznenie u€innosti prirodnych zloziek a ich vplyv na plet’, ¢o
moZe byt vel'mi efektivne pre zakaznikov, ktori hl'adaji zodpovednu a etickl starostlivost’
o plet. Takyto pristup vytvara silni poziciu na trhu, kde je dopyt po kvalitnych a
ekologickych kozmetickych produktoch.

Pouzivatel'ska sktsenost’ je d’alSou kl'ucovou zlozkou marketingovej stratégie. E-shop

Atnavin je vizualne moderny a prehladny, ¢o zdkaznikom umoZiiuje 'ahku orientaciu v
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ponuke produktov. MnozZstvo informdcii o produktoch, ako aj recenzie od ostatnych
pouzivatelov, pridavaju doveryhodnost a zvysSuju celkova zdkaznicku sktsenost.
Dolezitym aspektom je aj zrozumitelnost’ marketingovej komunikécie. Zakaznici ocenuju
jednoduchy pristup k informaciam bez zbytoc¢ne zlozitého jazyka ¢i ponuk, ¢o zefektiviiuje
cely nakupny proces.

Socialne siete predstavuji vyznamny potencial pre d’alSie zlepSenie marketingove;j
komunikacie. Znacka Atnavin by mohla zvySit’ svoju pritomnost’ na platformach ako
Instagram, Facebook a YouTube. Tieto platformy st idedlne na zdielanie sktsenosti
zakaznikov, vytvaranie komunity a na interakciu s ciel'ovou skupinou. Zapojenie zdkaznikov
prostrednictvom tychto kandlov by mohlo posilnit’ zaujem o znacku a rozsirit’ jej dosah.

Poslednym bodom, ktory by mohol znacku posunit’ vpred, je personalizcia
marketingovej komunikacie. Atnavin by mohol viac zdoéraznit’ pribehy za jednotlivymi
produktmi a poskytnut’ odborné tipy, ktoré by pomohli zdkaznikom lepsie pochopit’, preco
su konkrétne produkty vhodné pre ich plet. Personalizované odportacania na zéklade typu
pleti alebo konkrétnych problémov, ktoré zakaznici chct riesit, by eSte viac zlepSili
angazovanost’ zakaznikov a zvysili ich lojalitu.

Vsetky tieto prvky marketingovej komunikécie spolo¢nosti Atnavin spolu vytvaraju
silni a konzistentni stratégiu, ktord oslovuje rozne segmenty trhu a zvysuje

konkurencieschopnost’ znacky v oblasti kozmetiky.

Marketingova komunikécia Atnavin je G¢innd v tom, ze vyjadruje doveru, odbornu
odbornost’ a vysoku kvalitu prirodnych produktov. Webova stranka je prehl'adne navrhnuta
a pouzivatel'om poskytuje jednoduchy pristup k potrebnym informéacidm. AvSak znacka by
mohla ziskat’ eSte vacsi uspech, ak by sa viac angazovala na socialnych sietach a zvolila

osobnejsi pristup k svojim zékaznikom.

4.3 Marketingovy mix spolo¢nosti Atnavin

Spolo¢nost’ Atnavin pontika Siroké portfolio kozmetickych vyrobkov, pricom
kombinuje vlastni vyrobu s ndkupom od overenych dodéavatel'ov. Jej produkty s navrhnuté

tak, aby spinali najvyssie $tandardy v oblasti lidenia a starostlivosti o plet.
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4.3.1 Produkt

Unikatne vlastnosti produktov Atnavin:

Luxus Made in Italy

Vsetky produkty Atnavin st vyrdbané v Taliansku, ¢o im doddva zna¢nt pridant
hodnotu. Talianska tradicia v oblasti kozmetiky je synonymom pre eleganciu,
rafinovanost’ a vynikajicu kvalitu. Pre spotrebitelov méze byt "Made in Italy"
silnym argumentom pri vybere znacky, ked’ze Taliansko je spojené s vynimo¢nym

umenim a vasnivym pristupom k detailom.
VyvaZenie tradiénych a modernych pristupov

Produkty Atnavin kombinujii najnovsSie technologické inovécie s prirodnymi
ingredienciami, ¢im spéjaju tradiciu a moderné pristupy v kozmetike. Tento mix je
inSpirovany renesanénym obdobim, kde sa prirodné ingrediencie stretavali s

exotickymi zlozkami.

Prirodné ingrediencie

Produkty obsahuju kvalitné prirodné ingrediencie ako vytazky z kvetov a byliniek,

ktoré vyzivuju plet’ a dodavaju jej zdravy, prirodzeny vzhl'ad.

Siroks ponuka produktov:

Make-up produkty

Portfolio Atnavin zahfila kompletny sortiment dekorativne; kozmetiky, vratane
podkladovych baz, make-upov, pudrov, korektorov, kontur, onych tietiov, razov,
riaseniek a d’alSich produktov, ktoré vyhovuju réznym typom pleti a osobnym

preferenciam.
Starostlivost’ o plet’

Ponuka produktov na starostlivost’ o plet’ zahfiia hydrata¢né krémy, o¢né krémy, séra

a pletové masky, ktoré podporuju krasu pleti aj mimo make-upu.
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Luxusné edicie a limitované kolekcie

Atnavin ponuka exkluzivne kolekcie, ktoré odrazaju sofistikovanost’ znacky, ako su
limitované edicie produktov predavané pocas Specidlnych obdobi alebo udalosti

(napriklad viano¢né alebo valentinske kolekcie).
Kozmetické doplnky

Spolo¢nost’ pontka aj kozmetické doplnky ako S$tetce na make-up, hubky a

kozmeticke tasky, ktoré st neoddelite'nou sucast’ou kvalitnej aplikacie make-upu.
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Obrazok 6: Produkty spolo¢nosti Atnavin, s. r. o.

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych zdrojov
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4.3.2 Cena

Cenova stratégia Atnavin, S. I. 0.

Produkty Atnavin st umiestnené v strednej cenovej kategorii, ktord zodpoveda ich
vysokokvalitnej talianskej vyrobe a znackovému imidzu. Cenova politika spolo¢nosti sa
zameriava na pokrytie nakladov a dosiahnutie primeraného zisku, priCom sa zachovava
konkurencieschopnost’ na trhu. Ceny su uréené na zaklade analyzy konkurencie a pokrytia
nakladov a pravidelne sa prispdsobuji aktudlnym trhovym podmienkam. Spolo¢nost’
neponuka zlavy ani Specialne ceny na zaklade velkosti objedndvky, ¢im si zachovava
konzistentnost’ v cenach naprie¢ vSetkymi predajnymi kanalmi. Ceny st stanovené na

obdobie jedného roka pre kazdy produkt.

Atnavin sa zameriava na poskytovanie kvalitnych produktov, ktoré predstavuju

hodnotu za cenu, a kladie doraz na kvalitu, nie na nizsie ceny.

4.3.3 Distribucia

Atnavin vyuziva kombinaciu réznych predajnych kanalov na zabezpecenie Siroke;j
dostupnosti svojich produktov. Predajné kandly zahfnaju oficialny e-shop, ako aj distribtciu
cez kozmetické predajne a parfumérie. Spolo¢nost’ kladie doraz na efektivnu logistiku, aby

zabezpecila rychle a spolahlivé doru¢enie zakaznikom.

Produkty st dostupné v roéznych regionoch prostrednictvom partnerov a
maloobchodnikov. Atnavin sa zameriava na udrZanie konzistentnej ceny naprie¢ celou
distribu¢nou siet'ou, aby bola zaru¢ena rovnaké dostupnost’ a cenova pristupnost’ produktov

vo vsetkych oblastiach.

Spolo¢nost” pravidelne dohliada na distribu¢ny proces a spolupracuje s overenymi
logistickymi partnermi, ktori zarucuju rychle a bezpe¢né dorucenie. Doprava k odberatel'om
je riadena podl'a podmienok zmluvy, pricom Atnavin pontika aj moZnost’ vyuzitia sluzieb

partnerskych logistickych spolo¢nosti pre plynuly priebeh dodavok.
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4.3.4 Propagdacia

Propagacia predstavuje jednu zo slabsich oblasti marketingového mixu spolo¢nosti.
Zaroven je zrejma aj nizka uroven investicii do online reklamy, ako su kampane cez Google
Ads alebo platené prispevky na socidlnych sietach, Co vyrazne obmedzuje schopnost’ znacky
roz8irit povedomie a oslovit novych zakaznikov mimo existujucej klientely. DalSou
nevyuzitou moznostou je oblast PR a ucasti na odbornych podujatiach. Spolo¢nost’ sa
nezucastituje pravidelne kozmetickych vel'trhov, konferencii alebo tematickych akeii, ktoré

by mohli prispiet’ k zvysSeniu jej viditel'nosti a posilneniu pozicie v konkuren¢nom prostredi.

4.4 Analyza rozdelenia produktov podla kategorii

Tabulka 2: Podiel produktov

Sortiment produlktov Percentualny podiel
Starostlivost o plet 30%

Dekorativna kozmetika 40%
Starosthvost o telo 20%

Doplnky na licenie 10%

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych zdrojov
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Podiel produktov na celkovom sortimente

m Starostlivost” o plet’

N Dekorativna kozmetika

m Starostlivost’ o telo
Doplnky na licenie

Obrazok 7: Podiel produktov na celkovom sortimente

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf znazorniuje podiel jednotlivych kategorii produktov v celkovom sortimente
spolo¢nosti Atnavin. Zobrazené uUdaje st vyjadrené v percentach a ukazuji rozdelenie

produktov do Styroch hlavnych kategorii.

Dekorativna kozmetika predstavuje najvacsi podiel sortimentu, a to 40 %. Tento
segment zahfiia produkty ako make-up, raZe, o¢né tiene a d’alSie 1i¢idla, ktoré si kI'i¢ovym
prvkom ponuky znacky. Starostlivost’ o plet’ tvori 30 % portfolia. Tato kategdria zahiiia
pletové krémy, séra, Cistiace produkty a d’alSie pripravky zamerané na ochranu a hydrataciu
pleti. Starostlivost’ o telo predstavuje 20 % ponuky. Tato kategdria zahffia telové krémy,
peelingy, hydratacné oleje a iné produkty uréené na celkovu starostlivost’ o pokoZzku tela.
Doplnky na licenie tvoria 10 % celkového sortimentu. Sem mézeme zaradit” Stetce, hubky

na make-up a d’alsie prislusenstvo, ktoré napomaha aplikacii dekorativnej kozmetiky.

Z uvedenych udajov vyplyva, Ze spolocnost’ Atnavin kladie najvac¢si doraz na
dekorativnu kozmetiku a starostlivost’ o plet, o su segmenty, ktoré maja vysoky dopyt
medzi zakaznikmi. MenSi podiel starostlivosti o telo a doplnkov na li¢enie naznacuje, ze
tieto kategorie su skor doplnkové v ramci portfolia znacky. Celkova skladba sortimentu
reflektuje filozofiu spolocnosti, ktord sa zameriava na kvalitné kozmetické produkty

podporujuce krasu a sebavedomie zakaznikov.
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4.4.1 Analyza trzieb spolocnosti Atnavin (2020 — 2024)

Tabulka 3: Analyza trZieb spolo¢nosti Atnavin, s. r. 0.

2020 52 500€
2021 51 650 €
2022 67 000 €
2023 75480 €
2024 65 800 €

Zdroj: Vlastné spracovanie z internych zdrojov

Trzby od roku 2020 do 2024
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Obrazok 8: Analyza trZieb spolo¢nosti Atnavin, s. r. o.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf znazorfiuje vyvoj trzieb spolo¢nosti Atnavin v obdobi piatich rokov. Hodnoty

trzieb su vyjadrené v eurdch (€).

1. Rok 2020: Trzby dosiahli 52 500 €, ¢o predstavuje vychodiskovy bod analyzy.
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2. Rok 2021: Doslo k miernemu poklesu trzieb na 51 650 €, ¢o moze suvisiet’ s
vonkaj$imi faktormi, ako napriklad ekonomické zmeny alebo docasny pokles

dopytu.

3. Rok 2022: Trzby vyrazne vzrastli na 67 000 €, ¢o naznaCuje UspesSny rok pre
spoloc¢nost, pravdepodobne v dosledku rozsirenia produktového portfolia alebo

efektivnej marketingovej stratégie.

4. Rok 2023: Trzby dosiahli vrchol v sledovanom obdobi, a to 75 480 €, Co predstavuje
najvyssi rast v ramci analyzovanych rokov. Tento rast moze byt vysledkom
zlepSenia predajnych stratégii, zvySenia zékaznickej zakladne alebo expanzie na

nove trhy.

5. Rok 2024: Trzby mierne poklesli na 65 800 €, o mdZe naznaCovat’ nasytenie trhu,

sezonne vykyvy alebo iné faktory ovplyvilujuce preda;.

4.5 Cielova skupina spolocnosti Atnavin, S. I. 0.

1. Zeny vo veku 25-45 rokov so zaujmom o prirodni Krasu
Tento segment zahfia Zeny, ktoré sa zacinaju viac zaujimat’ o starostlivost’ o plet’ a hl'adaji
produkty, ktoré s uc€inné, ale zaroven Setrné k pokozke. V tomto veku sa zvyc€ajne zvySuje
ochota investovat’ do kvalitnej kozmetiky s prirodnymi ingredienciami, ktoré podporuju
zdravie pokozky.

o Potencialne potreby:
* Produkty pre rozne typy pleti (proti starnutiu, hydratacia, citliva
pokozka).
» Prirodné ingrediencie, ktoré su Setrné a bezpecné pre plet’.
» Ekologické a udrzatel'né vyrobné procesy.
» Trendové kozmetické produkty a néastroje na li¢enie.

2. Mladsie Zeny (18-25 rokov) hPadajuce kvalitni kozmetiku za rozumnu cenu
Mladsie Zeny sa zameriavaju na cenovo dostupné, no kvalitné kozmetické produkty, ktoré
splnia ich o¢akavania. Tento segment preferuje produkty, ktoré pontkaja trendy vzhl'ad a
ucinnost’, priCom sa vyhybaji chemickym prisadam.

o Potencialne potreby:

» Kvalitné produkty za rozumnt cenu.
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» Kozmetika vhodna na kazdodenné lic¢enie.
= Rychle a jednoduché rieSenia na krasu.

= Navody a odporucania na licenie cez socialne siete.

3. Muzi so zaujmom o starostlivost’ o plet’ a osobnu hygienu
Muzi, ktori sa zaujimaju o starostlivost’ o plet, tvoria rasticu cielovl skupinu. Tento
segment hl'ada produkty, ktoré su efektivne, 'ahko pouziteI'né a prispésobené Specifickym
potrebam muzskej pleti, ako je ochrana po holeni ¢i hydratacia pokozky.
o Potencialne potreby:

» Produkty Specificky ur¢ené pre muzsku plet’ a osobnu starostlivost’.

» Jednoduché a rychle produkty na pouzitie.

= Kvalitné produkty, ktoré zlepSuji vzhlad pleti a poskytuji ochranu.

4. Zakaznici zamerani na udrzatelnost’ a ekologické produkty
Tento segment zahfna zdkaznikov, ktori kladii doraz na ekologické a etické aspekty
produktov, ktoré¢ kupuju. Zaujimaji sa o prirodné, organické ingrediencie a podporuju
znacky, ktoré dbaju na udrzatel'nost’ a zodpovednost’ voci zivotnému prostrediu.
o Potencialne potreby:
* Prirodné, organické produkty.
* Produkty s minimalnym vplyvom na Zivotné prostredie (ekologické
obaly, udrzatel'né suroviny).

= Certifikaty kvality a ekologické oznacenia.

5. Zakaznici hPadajuci luxusné a prestiZzne produkty
Tento segment zakaznikov preferuje kozmetické produkty najvyssej kvality, ktoré spliiaja
prestizne a exkluzivne Standardy. Zameriavaji sa na produkty urené na Specidlne
prilezitosti, alebo na denné pouZivanie pre tych, ktori chcu investovat do luxusnej
starostlivosti o plet.
o Potencialne potreby:

* Luxusné a prémiové kozmetické produkty.

* Vynimoc¢na kvalita a uc¢innost’.

» Unikatne zloZky a exkluzivne vyrobky, ktoré nie su bezne dostupné

na trhu.
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Cielova skupina Atnavin zahffia Sirokd paletu zédkaznikov, ktori sa zaujimaju o
kvalitny, prirodnu a efektivnu kozmetiku. Ide o profesiondlov v oblasti krasy, zeny vSetkych
vekovych kategorii, muzov so zaujmom o starostlivost’ o plet’, ako aj zakaznikov, ktori si

zakladaju na udrzatel'nosti a ekologickej zodpovednosti.
4.6 Analyza konkurencie - Spolo¢nost’ Riano, s. r. 0.

Riano je talianska spoloc¢nost’, ktoré sa Specializuje na predaj kozmetickych a beauty
produktov. Znacka sa profiluje ako moderny a dynamicky hrac¢ na trhu s krasou, s cielom
ponuknut’ kvalitné produkty. Jej cielovou skupinou st najmi Zeny, ktoré hl'adaja kvalitné a

profesiondlne produkty na starostlivost’ o vlasy, plet’ a telo.

YOUR BEAUTY SPACE

Obrazok 9: Logo spolo¢nosti Riano, s. r. o.

Zdroj: https://www.riano.sk/

Riano ponuka Siroku Skalu produktov z oblasti krasy a starostlivosti o plet’. Sortiment
zahfna rozne druhy pletovych krémov, séra, Sampony, masky, make-up, produkty na
ochranu pred slnkom, a d’alSie kozmetické pripravky. Spolo¢nost’ sa zameriava na kvalitné
a efektivne produkty, ktoré splitujii potreby modernych zakaznikov. Okrem toho, Riano
ponuka aj wellness produkty a darcekové balicky, ¢im rozsiruje svoju ponuku o doplnkoveé
produkty na relaxaciu a osobnu starostlivost’.

Jednym z klIi¢ovych prvkov, ktoré odliSuju Riano od konkurencie, je ich vernostny
program Beauty klub. Tento program umoznuje zakaznikom ziskat’ kredity za nakupy, ktoré
moézu nasledne vyuzit’ na d’alSie ndkupy alebo si vybrat’ daréeky. Okrem toho, zdkaznici,
Ktori sa zaregistruju do Beauty klubu, moézu vyuzit’ rézne vyhody, ako je doprava zdarma a

exkluzivne ponuky.
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Riano ma vel'mi silnu pritomnost’ na socialnych sietach, ako su Instagram, Facebook
a YouTube, kde pravidelne zdiel'aju vizualne pritazlivy obsah, ako st fotografie produktov,
navody, tipy na krasu a novinky. Spolo¢nost’ vyuziva aj influencer marketing a spolupracuje
s beauty influencerkami, ¢o poméha zvysit’ doveryhodnost’ znacky a dosah medzi ciel'ovymi
zakaznikmi. V ramci svojej online komunikdcie tiez pravidelne pontuka rozne zl'avy, akcie a
dar¢eky pri nakupoch, ¢im motivuje zdkaznikov k nakupu. Svojim pristupom na socialnych
sietach vytvara Riano komunitu okolo svojej znaCky a angazuje zakaznikov
prostrednictvom prieskumov, stt'azi a interaktivnych prispevkov.

Webova stranka spolocnosti je vel'mi prehl'adna, modernd. K dispozicii su detailné
informacie o produktoch, vratane zlozenia a odporicani pre konkrétny typ pleti alebo
problémy. Okrem toho je e-shop optimalizovany pre mobilné zariadenia, ¢o ul'ahcuje
nakupy cez smartfony. Riano tieZ ponuka rézne moznosti platby a dorucenia, ¢o zvySuje
pohodlie zakaznikov pri nakupovani.

Spolo¢nost’ sa zameriava na kvalitna zékaznicku podporu, ktord je dostupna
prostrednictvom emailu, telefonu, ale aj prostrednictvom chatu na webe. Riano sa pysi
vysokou uroviiou zékaznickeho servisu, a to nielen v rdmci predaja, ale aj pri rieSeni
pripadnych reklamécii alebo otazok ohl'adom produktov.

Riano sa nachadza v silnej konkurencii na trhu s kozmetikou, no vd’aka svojmu
dorazu na moderny online marketing, zdkaznicku vernost’ a kvalitny sortiment sa dokéazal
etablovat’ ako silny konkurent v oblasti beauty produktov na Slovensku. Firma celi
konkurencii zo strany inych online obchodov a znaciek, ako st Atnavin, Notino ¢i Douglas,
ale jej silné stranky v oblasti personalizovanych akcii, vernostného programu a socidlnych

sieti ju vyrazne odliSuju.

Riano je moderna a inovativna spolo¢nost’, ktora sa dokazala usadit’ na slovenskom
trhu krasy vdaka kvalitnym produktom, silnej online pritomnosti a vynikajucemu
zdkaznickemu servisu. Svoje silné stranky vyuziva najmi v oblasti socidlnych sieti a
vernostnych programov, ¢o jej poméaha budovat komunitu a udrZiavat’ vysoku uroven

zadkaznickej lojality.
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Porovnanie marketingovej komunikacie spolo¢nosti Atnavin a Riano:

1. Socialne siete

Atnavin: Ako sme spominali, ich pritomnost na socialnych sietach je
minimalna, ¢o obmedzuje mozZnosti budovania komunity a zdielania
uzivatel'skych sktisenosti.

Riano: Riano ma silnejsiu pritomnost’ na socidlnych siet’ach, o je viditeI'né cez
ich pravidelnu aktivitu, kde zdiel'aju svoje produkty, akcie a zapajaju
zakaznikov pomocou vizudlnych prispevkov. Tym padom maju vacsi dosah a

angazovanost na tychto platforméach.

2. E-shop a akcie

Atnavin: Ponuka zl'avy, dar¢eky k ndkupom, ale menej sa sustred’uje na online
akcie.

Riano: K tomu pridava atraktivny Beauty klub, kde ziskavaju zdkaznici kredity,
daréeky pri registracii a dopravu zadarmo. Tym poskytuje silny zékaznicky

benefit a podporuje opakované nakupy.

3. Vizualny obsah

Atnavin: Web je elegantny a profesionalny, no viac sa sustred’uje na informacie
a produkty.
Riano: Web je tiez vizudlne pritazlivy, ale s vyraznym dorazom na krasu a

zivotny Styl cez kvalitné fotografie produktov a dynamické kampane.

Riano vyuziva socidlne siete a marketingové nastroje efektivnejsSie ako Atnavin, ¢o

mu umoznuje lepSie zasiahnut’ §irSie publikum a budovat’ komunitu okolo svojej znacky.
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Tabul’ka 4: Rozdiel medzi spolo¢nost’ami

Aspekt Atnavin, 5. 1. 0. Riano, s. r. 0.
Minimalna pritomnost’ na Silna pritomnost’, pravidelna aktivita
Socialne siete socidlnych sietach, slabé na socidlnych sietach, vysiia
zapojenie komunity. angazovanost.

Okrem zliav ponuka Beauty klub s

E-shop a akcie|| Zlavy, daréeky k nakupom. kreditmi, daréekmi a dopravou
zdarma.
Elegantny a profesionalny dizajn, Dynamické kampane, kvalitne
Vizuilny _ ) _ _ _
zameranie na informacie a fotografie produktov a zZivotného
obsah
produkty. §tylu.
Zakaznicky Zameranie na odbornost’ a Silné zakaznicke benefity ako Beauty
prinos prirodné ingrediencie. klub, kredity a vyhody.
o _ Vysokeé, aktivne zapajanie cez
Zapojenie Nizke, bez silnej pritomnosti na . _ )
; ) socidlne siete a marketingove
komunity socialnych sietach.

kampane.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tymto spésobom mozeme povedat’, ze Riano je aktivnejsi v oblasti marketingove;j
komunikacie a vyuziva moderné nastroje ako socialne siete a vernostné programy, ktoré

Atnavin v tomto pripade nevyuZiva dostatocne.

4.7 Navrhy pre spolo¢nost’ Atnavin, s. r. o.

4.7.1 Sutaz

Chces sa stat’ profesionalkou v make-upe a posuntt’ svoju kariéru na nova arovei?
Atnavin ti dava jedinenu prileZitost' vyhrat' prestizne Skolenie v Taliansku a ziskat
najnovsie know-how v oblasti profesiondlnej kozmetiky.

Ako sa zapojit’ do sut’aze?
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1. Predved svoj talent! Zdiel'aj svoje najlepSie make-up prace — ¢i uz fotky alebo videa
— a oznac nas na socidlnych sietach.

2. Ukaz, o dokazes! Kreativita a technika su klI'a¢ové. Bud’ originalna/y, predved’ svoje
zrucnosti a zaujmi nas!

3. Vyhraj jednu z troch hlavnych cien — Skolenie v Taliansku, ktoré ti otvori nové

profesijné prilezitosti.

Co vyherca moze ziskat’?
e Talianske Skolenie s renomovanymi odbornikmi z kozmetického sveta,
e certifikat a spédtnu vdzbu na tvoje zrucnosti,

e asamozrejme, neocenitelné skusenosti, ktoré ta posunt v tvojej kariére.

Kedy sa zapojit’?
Sutaz trva od 01. 07. 2025 do 03. 07. 2025. Nezmeskaj tuto Sancu!

Pravidla sutaze:
*  Ucast’ je otvorend pre profesionalov v oblasti make-upu,
*  zucastnit’ sa mozu len registrované kozmeticky,

*  vitazi budu vybrani na zaklade originality, techniky a kreativity.
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Obrazok 10: Navrh letiku pre spolo¢nost’ Atnavin

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.7.2 Persona

Persona: Martina - Ambicidézna kozmeticka s vasiou pre mal'ovanie

e Meno: Martina
e Vek: 29 rokov

e Pohlavie: Zena

e Vzdelanie: Strednd odborna skola, kurz profesionalneho make-upu
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e Profesia: Kozmeticka a make-up artistka

e Lokalita: Bratislava, Slovensko

Pozadie a profesionilny Zivot:

Martina je ambiciézna kozmeticka, ktord sa venuje make-upu uz 4 roky. Po
absolvovani kurzu sa rozhodla zacat’ pracovat’ samostatne. Ma svoj salon a pravidelne robi
make-up na svadby, fotenia a iné Specialne prileZitosti. Vzdy sa snazi drzat' krok s
najnovsimi trendmi a technikami v make-upe. Martina je vel'mi kreativna, ale zaroven

technicky zdatna a chce neustale zlepSovat’ svoje zrucnosti.

Motivacia:

e Ciel: Martina sniva o tom, Ze sa stane odborni¢kou v oblasti make-upu na
medzinarodnej Urovni a chce sa naucit najnovsie techniky priamo od
renomovanych odbornikov.

. Osobné hodnoty: Umenie, kreativita, sebazdokonal'ovanie.

*  Vyzvy: Niekedy sa citi, ze jej chyba pristup k Spickovému Skoleniu, ktoré by
jej umoznilo rozsirit’ obzory a ziskat’ nové profesionalne prilezitosti.

*  Ocakavania: Chce sa zlepsit' v oblasti make-upu a ziskat’ uznanie za svoju

pracu. Hlad4 prileZitosti na networking a nové inSpiracie.

Chovanie a zaujmy:
. Socialne siete: Martina je aktivna na Instagramu a Facebooku, kde pravidelne
zdiel'a svoje workshopy a vysledky svojej prace.
+  Kupa: Rada investuje do kvalitnych kozmetickych produktov a nastrojov. Stale
hl'ad4 nové produkty, ktoré mozu zlepsit’ jej pracu.
*  Volny ¢as: Martina rada sleduje tutoridly na YouTube a navStevuje rozne

Skolenia alebo workshopy pre kozmeticky.

Cielova kampai:
*  Motivacia na zapojenie sa do sutaze: Martina by bola nadSena moZnostou
ziskat’ prestizne Skolenie v Taliansku, pretoze jej to pomdze ziskat' nové

techniky a naucit’ sa od tych najlepsich.
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*  Emocionalne spustace: Tento typ Skolenia je pre nu sen, ktory moze zmenit’ jej

profesionédlnu drahu. Vnima to ako prilezitost’ ukazat’ svoju kreativitu a ziskat’

d’alSie uznanie.

)&~  PERSONA

. Martina  A\mbiciozna kozmeticka s
S vasnou pre malovanie

Meno: Martina

\ ek 249 rokov

Pohlavie: Zena

\zdelanie: Stredna odborna skola, kurz profesiondlneho
make-upn

Profesia: Koznwtitka a make up arnsska

Lokalita: Bratshava, Stovensko

Vi
Niekedy sa cith, 2e pej chvba pristup K $pickovémn skolenie,
Ktore by jej wmoznilo rozSivkt obzory a ziskal nove
profesionalne prileziosth.

Moriviacia:
Marrtisa sniva o tom, 2e sa stane odhornichon v oblasti make
up A medzirdrodee] urovni a chee Sa naudin najnoysie
techniky priamo od renomovanyeh odbornihoy .

Ocakavania:
Choe sa zlepsin v oblasti make upu 3 ZisKat wznanke 22 svoju pricn. Al U
1Hadi prileZitosti na nenworking a nove inspinicie, ' ,{,
f 1 “"vl' ; ’4
M
AL

Obrazok 11: Persona osobnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.7.3 Marketingova stratégia pre podnik

Zvysenie aktivity na socidlnych siet’ach (Facebook, Instagram)

Vyuzivanie socialnych sieti ako Facebook a Instagram je v dneSnej dobe
nevyhnutné pre kazda znacku. Spolo¢nost’ Atnavin by mala posilnit’ svoju pritomnost’ na
tychto platformach, ktoré pontikaja obrovsky potencial na budovanie komunity, ziskavanie
novych zédkaznikov a zvySovanie povedomia o znacke. Medzi hlavné aktivity patri
zdiel'anie pravidelného obsahu, ako su tipy na li¢enie, recenzie produktov, odborné rady o
starostlivosti o plet’ a ukazky produktov. Interaktivny obsah, ako ankety, otazky a sutaze
na Stories, podporuje diskusiu a angazovanost. Okrem toho je efektivne vyuzivat’ aj live
prenosy s odbornikmi alebo influencermi, ktori predvedua techniky li¢enia a prezentuju

produkty Atnavin.
Platené reklamy na Facebooku

Platené reklamy st u€¢innym nastrojom na oslovenie SirSieho publika. Facebook
Ads umoziuje presné cielenie na konkrétnu skupinu I'udi, napriklad zeny vo veku 25 — 45
rokov, ktoré sa zaujimaju o kozmetiku. Mozné je tiez zacielit’ na profesionalov v oblasti
krasy, ako st kozmeticky ¢i make-up artistky. Efektivnym ndstrojom je aj retargeting
reklama pre pouZzivatel'ov, ktori navstivili webovu stranku, no nenakupili. Odporuca sa
A/B testovanie ro6znych formatov reklam — napriklad video verzus staticky obrazok — na

zZistenie, ¢o najlepsie funguje.
Sut’aZe pre kozmeticky

Sutaze predstavuju vyborny spdsob, ako zvysit’ zdujem a zapojit’ profesionalov v
oblasti krasy. M6zu byt tematicky zamerané na ukazky make-up lookov, kde ti¢astnici
pouzivaju produkty Atnavin. Vitazi mézu ziskat’ zaujimavé ceny, ako Skolenie v Taliansku
alebo exkluzivny pristup k novinkam znacky. Sut'aze zaroven ponukaju cennu spatnu

vézbu a prispievaju k Sireniu znacky prostrednictvom ucastnikov.
Online workshopy a Skolenia

Online workshopy a Skolenia su idedlnym spdsobom, ako vzdelavat’ zdkaznikov a
profesiondlov. Webinare mozu byt’ vedené odbornikmi, ktori predvedu techniky licenia

alebo starostlivosti o plet’. Tieto Skolenia mozu byt’ verejné alebo zamerané na kozmeticky.
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Interakcia pocas webinarov, ako st otazky alebo stut'aze, zvySuje zdujem a podporuje

angazovanost ucastnikov.
Kratke videa a navody na licenie

Kratke vided su i¢innym néstrojom na prezentaciu spravneho pouzivania
produktov Atnavin. Videa mdzu zobrazovat’ , krok za krokom* postupy pri vytvarani
roznych liceni, od kazdodenného po vecerny make-up. Okrem ndvodov mdzu sluzit’ aj na
predstavenie vyhod a vlastnosti konkrétnych produktov. Obsah mozno zverejiiovat’ na

platforméch ako Instagram, Facebook, TikTok ¢i YouTube.
Ponuka vzoriek k nakupu

Ponuka vzoriek je osvedceny spdsob, ako motivovat’ zékaznikov k nakupu.
Prikladom je akcia ,,K ndkupu nad 50 € ziskate zdarma vzorku naSich najnovsich
produktov.* Okrem toho je mozné vytvarat’ personalizované bali¢ky vzoriek podl'a typu

pleti zakaznika, co zvySuje Sancu, Ze si neskor zakupia plnohodnotny produkt.
Utast’ na vePtrhoch a kozmetickych podujatiach

Vel'trhy a odborné kozmetické podujatia ponukajii moznost’ osobnej prezentacie
produktov a priameho kontaktu so zdkaznikmi. Spolo¢nost’ Atnavin by mala mat’ vlastny
stanok s ukazkami licenia, poradenstvom a predajom produktov. Tieto podujatia st
zaroven prilezitostou na nadviazanie novych kontaktov s profesionalmi, influencermi a

distributormi, ¢o mdze viest’ k d’alSej spolupraci.

Tieto navrhy sa zameriavaji na vyuZitie silného potencialu online marketingu,
interakcie so zakaznikmi a profesionalmi a budovanie doveryhodnosti znacky Atnavin.
KTIucom k tispechu bude pravidelnd komunikécia, kreativny obsah a aktivna G¢ast’ na online
aj offline podujatiach. Ak sa tieto stratégie implementuju efektivne, mdze to viest’ k

vyraznému zvySeniu predaja a rozSireniu povedomia o znacke.

4.7.4 Predpokladany rast trzieb v dosledku zlepsenia marketingovej

komunikacie

Trzby spolo¢nosti Atnavin vykazovali v obdobi 2020 — 2023 rastlci trend, pricom

najvyraznej$i narast nastal v rokoch 2022 a 2023. V roku 2024 doslo k miernemu poklesu,
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no trzby zostavaji na vysSej urovni v porovnani s prvymi dvoma rokmi analyzy. Vyvoj
naznacuje, ze spolo¢nost’ presla fazou rastu, pri¢om je dolezité analyzovat’ pric¢iny poklesu

v roku 2024 a prisposobit’ obchodnu stratégiu na udrzanie stabilného rastu.

Na =zaklade aplikdcie navrhnutych odporucani na zlepSenie marketingovej
komunikacie v spolo¢nosti, ktora sa zameriava na vyrobu a predaj kozmetickych produktov,
ocakavame pozitivny vplyv na obchodné vysledky firmy. Konkrétne predpokladame, ze
implementaciou efektivnejSich marketingovych stratégii, vratane cielenejSej komunikacie so
zakaznikmi, posilnenia znacky a zvySenej pritomnosti na digitdlnych platformach, dojde k
zvySeniu povedomia o znacke, zlepseniu zdkaznickej lojality a v kone¢nom désledku aj k

rastu trzieb.

Na zédklade analyzy trhu a predpokladaného vyvoja spotrebitel'ského spravania
ocakavame, Ze prvé viditelné vysledky tychto zmien sa zaénu prejavovat uz v priebehu
nasledujucich rokov. Vyraznejsi nérast trzieb predpokladame od roku 2026, ked’ by mal byt
plne realizovany potencial navrhovanych opatreni. Tymto spdsobom by sa mala spolo¢nost’
stabilne rozvijat na trhu ako konkurencieschopny a doveryhodny hra¢ v oblasti

kozmetického priemyslu.

Tabulka 5: Predpokladané trzby spolo¢nosti

2026 70 000 €
2027 70 580 €
2028 77000 €
2029 80 000 €
2030 &4 500 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Predpokladané trzby od roku 2026

90 000 €
80 000 €
70 000 €
60 000 €
50 000 €
40 000 €
30000 €
20000 €
10 000 €

0€
2026 2027 2028 2029 2030

Trzby

Obrazok 12: Predpokladané trzby v spolocnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.5 Zlepsenie marketingovej komunikacie so zameranim na B2B trh

Marketingova komunikdcia zamerand na B2B segment si vyzaduje Specificky
pristup, ktory zohladituje potreby firemnych zakaznikov, ich rozhodovacie procesy a
poziadavky na profesionalitu. Pre uspe$né oslovenie a udrZanie obchodnych partnerov je
klI'iCové zamerat sa na niekol'ko oblasti, ktor¢ mdézu vyznamne prispiet k zlepSeniu

komunikacie a budovaniu dovery.
Tvorba cieleného obsahu pre B2B zakaznikov

Pre firemnych partnerov je dolezit¢é mat’ pristup k detailnym informacidm o
ponukanych produktoch. Z tohto dovodu je vhodné vytvorit' profesiondlne broziry a
produktové katalogy, ktoré budu prehladne prezentovat’ vyhody vyrobkov, ich zloZenie,
ucinnost’ a moznosti vyuzitia v praxi — napriklad v kozmetickych salonoch alebo
maloobchodnych predajniach. Modernym doplnkom moéZe byt aj interaktivny online

katalog, ktory umozni jednoduchy pristup k informacidm kdekol'vek a kedykol'vek.
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Personalizovany pristup k partnerom

Uspesna B2B komunikécia je zalozend na individualnom pristupe. Kazdému
obchodnému partnerovi by mala byt pontknutd prispdsobena ponuka s dorazom na
flexibilitu — ¢i uz v cenovej politike, mnozstevnych zl'avach alebo vo vytvarani Specialnych
balikov pre rozne typy klientov. Rovnako ddlezity je osobny kontakt — stretnutia, prezentacie
produktov a moznost’ zodpovedat otazky posilituja doveru a vzt'ahy. Alternativou mézu byt’

webinare a online prezentacie, ktoré umoznuju oslovenie viacerych partnerov naraz.
Budovanie dévery a autority znacky

Doveryhodnost’ je v B2B segmente zdsadna. Preto je dolezit¢ komunikovat
certifikacie, odborné odporucania, testovania produktov a spolupracu s renomovanymi
distributormi alebo odbornikmi z kozmetického priemyslu. Transparentna komunikécia o
vyrobnych procesoch, dodacich lehotach a garanciach kvality vyrazne prispieva k budovaniu

doveryhodného imidzu znacky.
Online marketing so zameranim na B2B

Digitalny marketing zohrava coraz ddlezitejSiu tlohu aj v B2B prostredi. LinkedIn
predstavuje idedlnu platformu na budovanie profesiondlnej siete, zdiel'anie odborného
obsahu, pripadovych $tadii a noviniek. Cielenie reklamy na konkrétne profesijné skupiny
(napr. nakupcov, manazérov) moze zvysit efektivitu kampani. Rovnako délezita je SEO
optimalizacia webovej stranky pre klI'aCové slova relevantné pre firemnych zakaznikov —ako
napriklad ,,prirodna kozmetika pre salony* alebo ,,B2B dodavatel’ kozmetiky*. Efektivnym
kanadlom moéZe byt aj inzercia na odbornych portaloch, forach ¢i v online magazinoch

zameranych na krasu a zdravie.
Uc¢ast’ na odbornych podujatiach a networking

B2B segment je silno orientovany na vztahy. Uast na odbornych veltrhoch a
konferenciach poskytuje prilezitost’ osobne predstavit’ produkty, nadviazat’ nove spoluprace
a posilnit’ existujuce vztahy. Okrem fyzickej Gcasti je vhodné organizovat’ aj vlastné
webinare a Skolenia zamerané na aktudlne trendy, nové produkty alebo technologické

procesy vyroby.
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Vernostné programy pre obchodnych partnerov

Pre podporu dlhodobej spoluprace je mozné zaviest vernostné programy pre
distributorov a velkoobchodnych zdkaznikov. Tieto programy moézu zahfnat zlavy pri
vyssich objemoch objednavok, exkluzivne produkty ¢i marketingovi podporu pre partnerov,
ktori dosiahnu stanovené obchodné ciele. Zaujimavym nastrojom modze byt aj sutaz o

marketingovu podporu — spolo¢né kampane, reklamné materialy ¢i priestor na propagéciu.
Efektivny distribu¢ny proces

Rychla, spolahliva a transparentna logistika je kI'aCcovym faktorom spokojnosti B2B
zakaznikov. Ddlezité je zabezpecit’ viacero moznosti dopravy, flexibilitu pri objednavkach
a dokladné informovanie o stave dodania. Kvalitne nastaveny distribu¢ny proces zvysSuje

doveru a znizuje riziko reklamacii.
Pravidelna komunikacia a spitna vizba

Budovanie dlhodobych vztahov si vyzaduje pravidelny kontakt a kvalitna
zakaznicku podporu. Firemni zdkaznici ocenia, ak im partner dokéze promptne pomoct’ pri
rieSeni problémov s objednavkami ¢i produktmi. Zaroven je dblezité aktivne vyhladavat

spatnu vdzbu, ktorda umozni neustale zlepSovanie produktov a sluzieb podl'a potrieb trhu.

Zefektivnenie marketingovej komunikacie pre B2B segment prostrednictvom

profesionalneho portalu pre kozmetic¢ky

Spolo¢nost” Atnavin moze vytvorit’ Specialny portal urceny pre kozmeticky, ktory by
bol skvelym nastrojom na podporu vzdelavania a budovanie silnych vzt'ahov s odbornikmi
v kozmetickom priemysle. Tento portal by mal byt’ pristupny po registracii, kde kozmeticky,
po overeni svojho profesionalneho statusu, ziskaji pristup k roéznym materidlom a
exkluzivnym ponukdm. Overenie by mohlo zahfiiat’ poZiadavku predloZenia dokladu o

odbornej praxi alebo registraciu v profesijnych organizaciach.

Portal by mal obsahovat niekol'ko kl'icovych sekeii, ktoré by pomohli kozmetickam
zlepsit' ich odborné znalosti a zaroven by poskytli pridan hodnotu vo forme vyhodnych
pontk. Prvym a vel'mi do6lezitym prvkom by boli online Skolenia a vzdelavacie materialy.
Tento segment by mal ponukat’ rozne kurzy a Skolenia, ktoré by sa zameriavali na spravne
pouzivanie produktov Atnavin, techniky ich aplikicie, ale aj na vSeobecné trendy v

kozmetike. Kozmeti¢ky by mali moZnost’ zucastnit’ sa aj webinarov a Zivych Skoleni, kde by
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sa mohli zapojit’ do diskusie, klast’ otadzky odbornikom a ziskavat’ nové informécie. Takéto
Skolenia by sa mohli Specializovat’ na rozne oblasti, ako napriklad oSetrenia pleti, techniky

licenia alebo aplikacia konkrétnych produktov.

Dalsou vel'mi atraktivnou ¢astou portalu by bola vyhodna ponuka pre profesionalov,
kde by kozmeticky ziskali Specialne zl'avy a ponuky pri ndkupoch produktov Atnavin. Tieto
zl'avy by mohli byt prispdsobené na zaklade objemu objednavok alebo na zaklade vernosti
znacke. Portal by mohol tiez ponukat’ vernostné programy, kde by kozmeti¢ky ziskavali
body za kazdi objedndvku, ktoré by neskor mohli vymenit’ za produkty alebo d’alSie
Skolenia. Okrem toho by sa mohli organizovat’ rozne sttaze, kde by najaktivnejsi partneri
ziskali exkluzivne produkty alebo pristup na Skolenie v Taliansku, ¢o by pre kozmeticky

bola vel'mi atraktivna prilezitost’.

Portal by mal tiez pontkat navody na oSetrenia a inStruktdzne vided, ktoré by
kozmetickdm ukazovali, ako najlepSie aplikovat’ produkty Atnavin. Tieto vided by mohli
obsahovat’ krok za krokom navody na rozne druhy oSetreni, ako aj Specifické techniky
licenia, ktoré by kozmeticky mohli vyuzivat pri praci s klientmi. Navody by sa mohli
zamerat’ na rozne typy pleti a potreby klientov, ¢im by sa zvysila efektivita aplikacie
produktov a spokojnost’ klientov. Tieto navody by mohli byt’ pravidelne aktualizované, aby
sa kozmeticky mohli vzdy dozvediet o najnovSich trendoch a technikdch v oblasti

kozmetiky.

TaktieZ vel'mi silnym prvkom by bola moZnost’ Skolenia kozmeti¢iek v Taliansku,
ktoré by pre kozmeti¢ky bolo vel'mi prestizne a lakavé. Takéto Skolenia by mohli zahfnat
workshopy o kozmetike, historii talianskej krasy a produkty Atnavin. Taliansko, ako domov
kvalitnej kozmetiky, by bolo idedlnym miestom pre ziskanie inSpirdcie a odbornych
poznatkov, ktoré by kozmeticky mohli nasledne aplikovat’ vo svojej praxi. Okrem
samotného Skolenia by mohli kozmeticky navstivit’ aj vyrobny zadvod alebo zname talianske

salony, ktoré pouzivaji produkty Atnavin.

Na portali by nemala chybat’ ani exkluzivna zdkaznicka podpora pre profesionalov,
kde by kozmeticky mohli rychlo a efektivne riesit’ akékol'vek problémy, ktoré by sa mohli
vyskytnut’ pri objednavkach, technickych otazkach alebo aplikacii produktov. Okrem toho
by pravidelny newsletter s novinkami, tipmi a exkluzivnymi ponukami prispel k lepSej

komunikécii a udrziavaniu vzt'ahov s kozmeti¢kami.
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Tento portal by tak poskytol kozmeti€¢kam nielen kvalitné produkty, ale aj nastroje
na rozvoj ich profesionalnych schopnosti a podporu v kazdodennej praxi. Na portali by sa
tak stali nielen vernymi zdkaznikmi, ale aj ambasaddormi znacky Atnavin, Co by pomohlo

vyrazne posilnit’ jej poziciu na trhu.

73



4.8 SWOT analyza

Jednotlivé poznatky boli zhrnuté do SWOT analyzy s ohl'adom na marketingova

komunikaciu podniku.

SWOT ANALYZA spoloénosti Atnavin, s. r. o.

SILNE STRANKY & SLABE STRANKY X

e Kvalitné produkty o Slaba pritomnost’ na socialnych

e Made in Italy — tradicia. elegancia. siet'ach.

e Moderné technologie vyroby. ¢ Obmedzena znacka na trhu oproti

e Odporti¢ané odbornikmi v oblasti konkurencii.

kozmetiky. o Zavislost’ od online predaja.
¢ Priamy predaj cez e-shop.. ¢ Nizka interakcia so zakaznikmi
a firmami.

PRILEZITOSTI ¢ HROZBY A\

¢ Silna konkurencia velkych

e Rozvoj socialnych sieti. kozmetickych znaciek.
e Vytvorenie eduka¢ného obsahu. o Nizka efektivita digitalneho
e Specializaciana B2B trh - marketingu.
kozmeticky. salony. e Zmena preferencii zakaznikov a
e Spolupraca s odbornikmi. trendov.
e Expanzia na nové trhy e Zavislost' od dodavatel'ov a
odberatel'ov.

e Rastnakladov na reklamu a

marketing.

Obrazok 13: SWOT analyza spolo¢nosti Atnavin, s. r. o.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Silné stranky spolo¢nosti Atnavin, s. r. o. spocivaju predovSetkym v kvalitnych
produktoch, ktoré st spojené s prestiznou znackou ,Made in Italy“ a modernymi
technoldgiami vyroby. Odporucania od odbornikov v oblasti kozmetiky a priamy predaj cez
e-shop st vyhodami, ktoré zvySuji doveru zakaznikov a umoziuji spolocnosti flexibilne
reagovat’ na dopyt.

Slabé stranky vSak naznacuju potrebu zlepSenia. Spolo¢nost’ ¢eli problémom s slabou
pritomnostou na socialnych sietach, ¢o obmedzuje jej schopnost’ oslovit’ Sir§iu a mladsiu
cielovu skupinu. Okrem toho, obmedzené znacka v porovnani s konkurenciou méze brzdit
jej schopnost’ konkurovat' velkym kozmetickym hracom. Zavislost od online predaja
predstavuje riziko, ak by doslo k negativnym zmenam v online prostredi alebo v technoldgii
predaja. Nizka interakcia so zdkaznikmi a firmami tieZ naznacuje potrebu zlepsit
komunikaciu a budovat silnejsie vztahy so svojimi zakaznikmi.

V oblasti prilezitosti ma spolo¢nost’ vel'’ky potencial na rozvoj vd’aka rastu socialnych
sieti, ktoré mdze vyuzit na zvysenie viditeInosti a interakcie so zdkaznikmi. Vytvorenie
edukacného obsahu a Specializdcia na B2B trh (kozmeticky, salony) su tieZ perspektivne
kroky, ktoré by mohli prispiet’ k zvySeniu predaja a rozSireniu zdkaznickej zakladne.
Spolupraca s odbornikmi a expanzia na nové trhy otvaraji d’alSie moznosti pre rast a
inovacie v ponuke.

Na druhej strane, hrozby, ako je silnd konkurencia velkych kozmetickych znaciek a
nizka efektivita digitdlneho marketingu, mézu byt vaznymi prekaZkami v rastovom plane
spolo¢nosti. Okrem toho, zmena preferencii zédkaznikov a trendov moze ovplyvnit’ dopyt po
produktoch. Zavislost’ od dodavatel'ov a odberatel'ov a rast ndkladov na reklamu a marketing
moézu znizit’ ziskovost’ a flexibilitu firmy.

Odporucania:

1. Zamerat’ sa na zlepSenie digitdlnej marketingovej stratégie, najmé posilnenim
pritomnosti na socidlnych sietach a zefektivnenim online komunikécie so
zakaznikmi.

2. Posilnit’ interakciu so zdkaznikmi a rozsirit' B2B kandly, aby sa ziskala vécSia
flexibilita a rozsirila zakaznicka zakladna.

3. Vyuzit edukac¢ny obsah a odborné spoluprace na posilnenie znacky a vytvorenie
vacse] dovery zakaznikov.

4. Rozsirit’ expanziu na nové trhy, ¢o by mohlo znizit’ zavislost’ od aktudlneho trhu

a predaja.
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Tymto spésobom mdze spolo¢nost’ Atnavin maximalizovat’ svoje silné stranky a

prilezitosti, ¢im sa vyhne hrozbam a efektivnejsie riesi slabé stranky.
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Odporucania

V ramci tejto zdverecnej prace by som odporucila spolupracu so spolo¢nostou
Atnavin, ktora ponuka komplexné riesenia pre kozmetické salony aj jednotlivé kozmeticky.
Spolo¢nost’ Atnavin sa Specializuje na prirodnt profesionalnu kozmetiku, ktora sa vyznacuje
vysokou kvalitou, u¢innostou a bezpecnostou pre vsetky typy pleti. Spolupraca s touto
spolo¢nostou prinasa nielen vynikajice produkty, ale aj vzdelavacie a odborné sluzby, ktoré

mozu vyznamne podporit’ rozvoj kariéry kozmeticiek a prosperitu kozmetickych salonov.

Jednym z hlavnych dévodov, preco by kazda kozmeticka alebo kozmeticky salon
mal zvazit’ spolupracu s Atnavin, st ich profesionalne skolenia a tréningy, ktoré su pristupné
nielen pre majitel'ov salénov, ale aj pre jednotlivé kozmeticky. Tieto Skolenia st Specialne
navrhnuté tak, aby poskytovali podrobny pohl'ad na produkty Atnavin a ich spravne vyuzitie
v kazdodennej praxi. Okrem toho st $kolenia zamerané aj na nové trendy v kozmetike, ako
st prirodné ingrediencie, inovativne technologie v starostlivosti o plet, ale aj pokrocilé
techniky aplikécie. Tento typ vzdelavania je idedlny pre kozmeticky, ktoré sa chct neustale

vzdelavat’, zlepSovat’ svoje zrucnosti a ponukat’ svojim klientom najmodernejSie oSetrenia.

Tieto Skolenia neponukaju len teoretické informacie, ale aj praktické ukéazky a
navody, ktoré kozmetickdim pomdzu naucit’ sa nové techniky a vylepsit efektivitu ich
kazdodennych procedir. Kozmeticky sa moZu dozvediet, ako spravne aplikovat’ jednotlivé
produkty, aké techniky s najvhodnejSie pre rézne typy pleti a aké kombinacie produktov
vedu k najlepSim vysledkom. Tieto praktické ndvody a Skolenia maji zésadny vplyv na
zvySovanie kvality sluzieb, ktoré kozmeti¢ky poskytuji svojim klientom, a tym padom aj na

ich spokojnost’ a vernost’.

Okrem Skoleni ponuka spolocnost’ Atnavin aj komplexné poradenstvo v oblasti
vyberu produktov a technik oSetrenia pleti. Pre jednotlivé kozmeticky aj salony je dolezité
mat’ pristup k odbornym odporacaniam, ktoré im pomozu rozhodovat’, ktoré produkty st pre
ich klientov najvhodnejSie. Spolo¢nost’ Atnavin poskytuje cenné informacie o tom, aké
ucinné latky su vhodné pre rézne typy pleti, ako dosiahnut’ konkrétne vysledky (napriklad
zlepsSenie elasticity pleti, boj proti vraskam, hydratacia pokozky) a ako zabezpecit’ dlhodobu

starostlivost’ o plet’.
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Pre jednotlivé kozmeticky aj salony je obzvlast vyhodna aj cenovéd ponuka pre
profesionalov, ktora zahfiia Specialne zl'avy a akcie. Pre tych, ktori pravidelne objednévaja
produkty alebo nakupuju vo vacsich mnozstvach, pontika Atnavin vel'mi vyhodné cenové
balicky, ktoré umoznuju znizovat’ naklady na prevadzku a zaroven udrziavat’ vysoku uroven
sluzieb. Tento pristup je idedlny pre profesionalov, ktori chcu optimalizovat’ svoje vydavky
na produkty, ale zaroven ponukat’ svojim klientom produkty najvyssej kvality. Okrem toho
Atnavin Casto organizuje rozne promo akcie, ktoré kozmetickam poskytuju moznost’ ziskat’
darceky alebo ukazky novych produktov, o im umoziuje rozsirovat’ svoje portfolio sluzieb

a skusat’ nové procedury bez vel'kého finan¢ného rizika.

Velkou vyhodou spoluprace so spolocnostou Atnavin je aj ich dlhodoba podpora.
Kozmeticky moézu ziskat’ poradenstvo a pomoc pri nastavovani sluzieb, ktoré najlepsie
vyhovuju potrebam ich klientov. Okrem toho spolo¢nost’ poskytuje marketingové materialy,
ktoré moézu kozmeticky vyuzit na propagaciu svojich sluzieb. To im umozZiuje lepSie
komunikovat’ hodnotu a kvalitu svojich procedir klientom a tak ziskat’ novych zékaznikov.
Marketingové nastroje, ktoré Atnavin ponutka, st skvelym doplnkom pre kozmetic¢ky, ktoré

sa chct zviditel'nit’ na trhu a vybudovat’ si silnt a lojalitnt zakaznicku zakladnu.

Produkty Atnavin sa vyznacuju vysokou kvalitou, prirodnymi ingredienciami a
efektivnostou. Tieto produkty s navrhnuté tak, aby vyhovovali potrebam réznych typov
pleti a prinasali dlhodobé vysledky. Pre kozmeticky, ktoré sa rozhodnu spolupracovat’ s
Atnavin, je to skvela prilezitost’ ponukat’ svojim klientom najlepS$iu moznu starostlivost’ o
plet’ a zaroven sa odlisit’ od konkurencie. Produkty tejto znacky st obl'ibené pre ich Setrnost’

k pokozke, bezpe¢nost’ a efektivitu, ¢o klienti vel'mi ocenuju.

Spolupraca so spolo¢nost'ou Atnavin predstavuje vybornu investiciu nielen pre
kozmetické salony, ale aj pre jednotlivé kozmeticky, ktoré chct rozvijat’ svoje zrucnosti,
poskytovat’ kvalitné sluzby a zvySovat’ svoju konkurencieschopnost’ na trhu. Investovanie
do kvalitnej prirodnej kozmetiky, vzdelania a odborného poradenstva prinasa nielen lepsie
vysledky v starostlivosti o plet, ale aj vySSiu spokojnost’ klientov, ¢o je klucové pre

dlhodoby tspech v tejto oblasti.
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Zaver

Této zavereCna praca sa zameriavala na analyzu marketingovej komunikécie podniku
posobiaceho na B2B trhu, priCom cielom bolo preskiimat’ a hodnotit’ vyuzivané néstroje
komunika¢ného mixu a ich efektivnost’ v Specifickom B2B prostredi. Analyza ukazala, ze
firma vyuziva niekol’ko r6znych komunika¢nych nastrojov, ktoré su v sti¢asnosti siiCast'ou
jej marketingovej stratégie. Avsak, ako sme zistili, nie vSetky tieto nastroje su dostato¢ne
optimalizované a nie vSetky spliiuju potreby a o¢akévania ciel'ovej skupiny v kontexte B2B
trhu.

V préaci sme identifikovali niekol'’ko hlavnych oblasti, ktoré by mohli byt’ vylepsené,
aby komunikécia firmy bola efektivnejsia a vysledky marketingovych aktivit este
vyraznejSie prispeli k zvySovaniu konkurencieschopnosti podniku. Na zéklade tychto zisteni
sme vypracovali konkrétne navrhy a odporticania, ktoré by mohli prispiet’ k zlepSeniu
marketingovej komunikacie.

Prvym krokom, ktory sme navrhli, je zlepSenie personalizacie komunikacie. V
sucasnosti firma vyuziva Standardizované ponuky, ktoré nezohl'adiiuju individualne potreby
a Specifické poziadavky réznych B2B klientov. Personalizovand komunikécia umoziiuje
vybudovat’ silnejSie vztahy s obchodnymi partnermi a efektivnejsie rieSit’ ich konkrétne
potreby.

Daldim dblezitym krokom je optimalizacia digitilnych marketingovych kanalov.
Vzhl'adom na rastiici vyznam digitalnych technolégii v B2B prostredi je nevyhnutné, aby
firma plne vyuzivala potencial online kanalov, ako si webové stranky, e-mailovy marketing,
socialne siete a digitalne reklamy.

Okrem toho sme odporucili zlepSit' obsahovil marketingovu stratégiu firmy. V B2B
sektore je dovera k znacke a jej odbornym schopnostiam kI'icova, a preto je potrebné sa
sustredit’ na poskytovanie hodnotného obsahu, ktory bude rezonovat s potrebami
obchodnych partnerov. Firma by mohla vyuzivat’ blogy, odborné clanky, e-booky, pripadové
Studie a webindre na budovanie dovery a posilnenie jej pozicie ako lidra v odvetvi. Tymto
sposobom moze ziskat’ pozornost’ nielen od potencialnych klientov, ale aj od odbornikov a
analytikov, ¢o moZze vyrazne zlepsit’ jej imidz na trhu.

Dal§im odportadanim je efektivnejsie vyuZivanie socialnych médii. Na rozdiel od B2C, kde
socialne médié sliZia primarne na vytvaranie vzt'ahov so spotrebitelmi, v B2B prostredi

mozu socidlne siete, ako LinkedIn, Facebook alebo Twitter, sluzit’ na posilnenie obchodnych
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vzt'ahov a zdielanie odbornych informacii, o moze prispiet k rozvoju dolezitych
obchodnych kontaktov. Firma by mala viac aktivne komunikovat’ na tychto platforméach,
poskytovat’ kvalitny obsah a zapajat’ sa do diskusii, ktoré su relevantné pre jej cielovl
skupinu.

V ramci tejto zaverecnej prace sme navrhli spolocnosti Atnavin, aby sa zamerala aj
na oblast’ kozmetickych salénov a jednotlivych kozmetic¢iek. Atnavin, ktord poskytuje
komplexné rieSenia pre rozne podniky, by mohla rozsirit’ svoju ponuku o produkty a sluzby
prisposobené potrebam kozmetickych salonov. Zameranie sa na tento segment by
spolo¢nosti umoznilo oslovit' novu cielovl skupinu a poskytovat’ kvalitné rieSenia pre
zefektivnenie prevadzky salonov, zlepSenie zakaznickeho servisu a podporu rastu v tomto
Specifickom odvetvi.

Tieto ndvrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie st prispdsobené konkrétnym
potrebam analyzovaného podniku, a ich implementacia by mohla prispiet’ k posilneniu jeho
konkurencieschopnosti na B2B trhu. Vyuzitim modernych komunikaénych néstrojov,
zlepSenim personalizacie, optimalizovanim digitdlnych kandlov a posilnenim obsahovej
stratégie moze firma nielen zvysit’ svoju viditel'nost’ na trhu, ale aj vybudovat’ dlhodobé a
stabilné obchodné vzt'ahy s vyznamnymi partnermi.

Celkovo mozno konstatovat, ze efektivna marketingova komunikacia je kIicovym
nastrojom na dosiahnutie Uspechu v B2B sektore. Je nevyhnutné, aby podniky pravidelne
hodnotili a prispdsobovali svoje komunikacné stratégie aktuadlnym trendom a potrebam trhu.
Vzhl'adom na rychlo sa meniace podmienky na globalnych trhoch a neustalu konkurenciu je
schopnost’ podniku reagovat’ na tieto zmeny prostrednictvom efektivne; komunikacie

nevyhnutnd na jeho dlhodoby uspech.
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