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Abstrakt

Hlavnym cielom bakalarskej prace je najst’ atraktivny zékaznicky segment. Praca
vnesie Citatel'a do skimanej problematiky o segmentacii zdkaznikov, na zéklade ktorej si
podniky zvolia najatraktivnejSich zdkaznikov. V teoretickej Casti Vam chceme objasnit’
charakteristické ¢rty jednotlivych segmentov, aplikaciu marketingovych prostriedkov na
najatraktivnejSie zakaznicke skupiny a v neposlednom rade rozoberame podstatu CRM
systémov, ktoré su v dnesSnej dobe Casto vyuzivanym nastrojom na ziskanie prehladu
a priblizenie sa k svojim zdkaznikom. V praktickej casti Vam ukazujeme, ako firmy rdéznych
rozmerov, komunikuji so svojim vonkaj$im zékaznickym prostredim. Na komunikéaciu
pouzivaju marketingovy produkt 4P (Produkt, Miesto, reklama, Cena). Ako oslovuji
zakaznikov vel'ké spoloCnosti s mnozstvom financnych prostriedkov a ako sa zameriavaji

na svojich zédkaznikom mensie firmy.
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Abstract

The main goal of bachelor thesis is to find an attractive customer segment. Thesis
will introduce the reader to the researched issue of customer segmentation, based on which
companies choose the most attractive customers. In the theoretical part we want to clarify
the characteristics of individual segments, the application of marketing tools to attractive
customer groups and, last but not least, we analyze the essence of CRM systems, which are
nowadays a frequently used tool for gaining an overview and approaching their customers.
In the practical part we show you how companies of different sizes communicate with their
external customer environment. They use the marketing product 4P (Product, Place,
Advertising, Price) for communication. How large companies address customers with a lot

of funds and how smaller companies focus on their customers.
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UvVOD

Segmentacia zdkaznikov ako konkuren¢nd vyhoda. Znamena to ako rozni Specialisti,
v roznych podnikoch odlisne selektuji svojich zakaznikov. Vyselektovanie zékaznikov
vedie ku vzniku konkurenc¢nej vyhody, t. j. zamerat’ sa na najperspektivnejsiu skupinu l'udi,
opriet’ sa o fiu s dlhodobym planom, Ze v podniku v budtcnosti prinesie zisk a predbehne
svojich konkurentov v danom odvetvi.

Takéto rozdelenie je pre kazda oblast’ podnikania a aj vo vnutri jednotlivych sfér
diferencovateI'né. Dodnes sa oblasti podnikania rozvijaju a rasti. Na Slovensku medzi naj-
vynosnejSie patria: automobilovy priemysel, chemicky priemysel, finan¢ny sektor,
energetickd oblast’, maloobchod, sluzby, doprava a logistika a mnoho d’al§ich. V ramci
jednotlivych Specifickych oblasti mézeme vytvorit' segmentdciu trhu, ktora znamena
rozdelenie trhu na r6zne skupiny kupujucich.

NajvyhodnejSou cestou pre jednotlivé podniky v rovnakych odvetviach je
koncentracia na svoj vlastny odbor, na pripadni konkurenciu, prekazky vstupu do odvetvia
ale aj na investicné moznosti. Svoje prostredie podnik spoznd aj na zéklade svojich
odberatel’'ov. Pod pojmom odberatelia si nepredstavujeme spotrebitel'ov. Byt odberatel'om,
synonymicky zakaznikom alebo kupujicim nezarucuje, ze kupujlci subjekt vykona aj
konec¢nu spotrebu produktu alebo sluzby. Toto poznanie nas privadza k tomu, Ze pojmy ako
spotrebitel’ a zakaznik, ktory nakupuje, maji dve rdzne podstaty. Zakaznik, ktory si v danom
obchode nieCo kupi, moze nasledovne darovat alebo predat’ produkt, ¢i sluzbu kone¢nému
spotrebitel'ovi, konzumentovi, ktory uspokoji svoju potrebu. Tato skuto¢nost’ ndm ukazuje,
ze zékaznik moze nadobudat’ podobu spotrebitel’a ale aj obchodnika. Ak si predstavime ako
produkt cestuje od svojho vyrobcu, zistime, ze prejde dlhou cestou az kym sa konecne
dostane do ruk spotrebitel’a.

Zuzenie zamerania podniku na konkrétne segmenty zdkaznikov, vytvara mnoho
otazok. Specifikicia a pochopenie vytvorenych skupin méze pribliZit' typ produktov, ktoré
by mali byt na trhu tspesné. S spesnostou danych produktov sa spdja proces tvorby
vhodnej reklamy na oslovenie vybranych skupin zdkaznikov, komunikacia podniku s jeho
okolim ale aj ocenenie svojich produktov a sluzieb. Pri zodpovednom zaoberani sa tymito
faktormi si spolo¢nosti dokdzu vybudovat’ svoje meno na trhu a ziskat’ a udrzat’ si predstih

pred svojou konkurenciou v podnikatel'skej oblasti.



1 Sucasny stav danej problematiky doma a v zahranic¢i

Vyraznu zmenu v oblasti trhu, trhového spravania, trhového potencialu spdsobilo
ukoncenie byvalého rezimu, v ktorom podniky neprikladali az taky velky vyznam na
komfort a ponukané vlastnosti produktov svojim zékaznikom. Ukonc¢enim totality sa otvorili
moznosti pre podnikatelov a Stitne podniky zacali ubudat. Vznikali samostatné
podnikatel'ské jednotky, ktoré prindsali na trh nové produkty.

Po vstupe Slovenka do Eurépskej unie sa zacali na naSom trhu opat diat’ zaujimavé
zmeny. Postupnou integraciou a internacionalizéciou trhov a Statov az do dnesného $tadia,
sa otvorili brany pre podniky, ktoré uz zacali prenikat’ na zahrani¢né, kde moézu byt
potencialne speSné. Menované skutocnosti sposobili, Ze na trhy s nizkymi bariérami vstupu
v Statoch, ktoré nemali rozvinuté monopolné a oligopolné trhy, vstupili korporaty a
spolo¢nosti so silnym postavenim v trhovej ekonomike. K dosiahnutiu uspechu na
zahrani¢nom trhu je nevyhnutné spoznat’ spolo¢nost’, do ktorej podnik vstupuje. Je nutnost’
zistit' a prisposobit’ sa okolitym tradiciam a poziadavkdm zakaznikov, ponuknut im
produkty ktoré im budu vyhovovat funkénostou, inakostou, cenou ale aj imidzom.
Globalizaciou sa znizila homogénnost’ spravania sa spotrebitelov a zvySilo sa zistenie
spolo¢nych znakov zédkaznikov naprie¢ krajinami (Hjort, 2013). T4to zmena ul'ahcuje rozvoj
globdlnej stratégie zameranej na podobné segmenty v roznych krajinach (V dnesnej dobe
najma spolo¢nosti zamerané na Business to business (B2B) segment pri vstupe na zahrani¢né
trhy vyuzivaji rézne cesty na svoju propagaciu ale aj umiestnenie. N4jdeme ich nielen
v kamennych predajniach ale aj na e-shopoch, ktoré profitujl, z umiestnenia danej firmy na
ich internetovej stranke, ktort tuzemski kupujuci poznaji a vyuzivaju.

Dolezitym faktorom, ktory prispel ku rozrastaniu a vstupu na nové trhy, je nielen
sposob vstupu na trh ale neodmyslitel'ne starostlivost’ a poznanie danych zdkaznikov. Predsa
zakaznici prindSaji prijmy a rychlym vyvojom dnesnej doby je Coraz tazsie ich ziskanie a
udrzanie.

Zakaznici dnes maju na vyber z mnoho predajni, znaciek, tovarov ¢i sluzieb. Kvoli
rasticim narokom a existujucej konkurencii sa podniky neustale snazia zlepSovat svoj
zakaznicky servis, ktory dokazu rozlisit’ napriklad pre l'udi, ktori:

 nedisponuju prepravnymi zariadeniami
* nie su zdatni v montazi, inStalaciach
* maju vysoké naroky na finalny dizajn

* ocenia jedine¢nost’



* finan¢ne planuju

* su zéstancovia udrzatel'nosti.
Podniky tiez ponukaju vela sluzieb pre zakaznikov, napriklad :

» dopravné sluzby

* montazne, inStalaéné sluzby

* planovacie, konzultacné sluzby

* vyroba na mieru

* finan¢né sluzby

 odpredaj nepouzivanych predmetov

Za vznikom, dopliianim vsetkych ponukanych sluzieb vzdy stoji dlhodobejsia

analyza potrieb a spravania sa svojich zdkaznikov. ZvySenie predajnosti produktov tiez
zabezpeci investovanie financnych prostriedkov do personalizacie produktov, zabezpecenie

komfortu pri ndkupe ¢i popredajnych sluzieb.

1.1 Segmentovanie zakaznikov

Podniky rieSia mnoho otdzok, ktorymi si zabezpecia svoje miesto na trhu. Jednou
z nich je aj spoznanie najatraktivnejSieho zakaznickeho segmentu, ktory podniku zabezpeci
stalych zakaznikov, prijem v a umozni rast, ak sa onn podnik bude zaujimat’. Identifikacia a
segmentacia zédkaznikov je G¢inny nastroj, ktory pomaha prosperite podnikov (Kadarova,
2017). Segmentacia, umozni spoznat’ najperspektivnejsi zakaznicky segment, ktory podnik
zvoli po analyze trhového prostredia, do ktorého chce vstupit’. Svoj segment podnik hl'ada
na zacCiatku podnikania ale aj pocas podnikania, kedy sa skupina mdze menit. Zameranie sa
na urcitu skupinu znamena nie len prist’ na ziadané produkty, ale aj na nich pracovat,
modernizovat’ a prispdsobovat’ vlastnosti trhovym poziadavkam. V neposlednom rade
podnik vdaka segmentacii zakaznikov Celi na trhu nizSiemu mnoZstvu konkurencie.
(Pajtinkova Bartakova, 2012)
Medzi zakladné metddy segmentacie trhu patria:
» Zoskupovanie;
* Metody viacrozmernej Statistickej analyzy:
o Zhlukova;
o Klastrova;

o Faktorova;
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o Regresni;

Metdda zoskupovania spociva v postupnom rozklade vSetkych skiimanych objektov
(zdkaznikov) do homogénnych skupin podla urcitych charakteristickych vlastnosti.
(Wendel, 1999).

Viacrozmerna Statisticka analyza je tvorena takymi Statistickymi metddami, ktoré
stasne analyzuji viacero znakov pozorovanych na objektoch (zédkaznikoch), ktoré su
predmetom nasho skiimania (Jambu, 1991). Obe metddy sa vyuzivaju v spolo¢nostiach pri
tvorbe zdkaznickych segmentov v marketingovom procese.

Medzi zékladné segmentacné koncepcie zarad’ujeme :

« Ziadna segmenticia;

« Uplna segmentacia;

» Segmentacia na zaklade jedného kritéria,
+ Segmentécia na zaklade viacerych kritérii;

Na zistenie najatraktivnejSej skupiny zakaznikov na trhu predchddza v podniku

viacero aktivit. Cielené kroky pri segmentacii trhu delime na:
e Prieskum trhu;
* Profilovanie segmentov;
* Vyber cielového segmentu.

Prieskum trhu ma vypovedaciu hodnotu o vlastnostiach trhu, na ktorom sa bude
podnik zaujimat’ o zdkaznikov. V tomto kroku predikuje chovanie zdkaznikov v buducnosti,
riesi ich hypotetické kratkodobé alebo aj dlhodobé potreby, ktoré¢ budu musiet’ pontkané
produkty uspokojit’. Zistuje si velkost” konkurencie, ktord sa na danom trhu nachadza,
analyzuje ponuku ich produktov, ich klady aj nedostatky ( RoSicky, 2010). Podnik si v tomto
Stadiu musi vediet’ uvedomit’, ¢i na svoj vykon bude potrebovat’ aj nejakého dodavaterla.
V tomto pripade zohladnuje za kol'ko penazi, v akej kvalite a za aka dlhu dobu dokaze
zohnat’ materidl a suciastky na zhotovenie produktu. Neposlednou podmienkou v prieskume
trhu st aj Statne nariadenia, ktoré pri vykone svojej ¢innosti podnik musi dodrziavat’.

Pri profilovani podnikovych segmentov by si mal podnik urcit’ cielové skupiny
zakaznikov, ich charakteristické znaky. Skupiny mozno vytvarat’ napriklad na zaklade
rozdielov v :

+ geografickej oblasti - zameranie sa na tuzemsko, zahraniCie, regiony a kraje v
ramci tuzemska a zahranicia, pocet obyvatel'ov,...
» demografickych udajov — toto rozdelenie sa tyka veku, velkosti rodiny, prijmu,

povolania,...
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* psychografickom rozdeleni — segmenticia na zdklade zivotného Stylu,
osobnosti;
» spravani sa — toto rozdelenie je charakteristické v tom, Ze zakaznici uz produkt
poznaju a podniky sa na zaklade ich kupy (reakcii) snazia tvorit’ skupiny, napriklad
o zakaznici, ktori preferuyju Uzitky — hospodarnost, preventivne
zdravotné ucinky, kozmetické ucinky, prijemna chut’;
o zdkaznici podla wuzivatel'ského statusu — neuzivatelia, byvaly
uzivatelia, potencidlni uzivatelia, uzivatelia prvykrat a pravidelny uzivatelia;
a mnoh¢ d’alSie rozdelenia (Tsiptsis, 2011).

Ten kto rozhodne o cielovom segmente, na ktory sa Specifikuje vyroba, reklamné
kampane, by mal k uz vytvorenym (identifikovanym) skupindm z predoslého kroku priradit’
ziskovy potencial, ktory nesie kazdy jeden segment. Nevynechava ani odpoved’ na otazku,
¢o by sme vybranému cielovému segmentu mohli ponuknut’ pre uspokojenie potrieb.
Taktiez si musi podnikatel’ zvazit, ¢i sa mu oplati zvolit’ najziskovejsi segment, pretoze
vyberanie na zaklade cenového kritéria nie je najlepSou vol'bou, pretoze v podniku s vyrobou
produktov a samozrejme aj marketingovou propagaciou vznikaji naklady. Podnik teda musi
zohl'adiiovat’ svoje moznosti vyroby, musi si vykalkulovat’” za kol’ko minimalne bude
produkty predavat, aby pokryl svoje naklady a udrzal sa tak nad nulovym bodom, teda aby
zo svojej podnikatel'skej ¢innosti dosahoval zisk.

Je vel'mi délezité uvedomit’ si, ako spolu jednotlivé fazy segmentacie trhu suvisia. Je
mozné ze by sa najperspektivnejsia skupina alebo skupiny v danych segmentoch mohli 1isit’
uz len na zaklade ceny, presnejsie, v akej vyske je podnik ochotny predavat’ svoje produkty
a za kol'ko su spotrebitelia ochotni kupit’ jednotlivé produkty. Cenovy indikator je vel'mi
podstatny znak, ktory mdze aj najatraktivnejSiu skupinu pre podnik zmenit’ na nezaujimavu.
Cena produktu sa odvija zo synergického efektu, ktory urcuje vySku sumy materialu,
surovin, alebo suciastok dodavanych od zaciato¢nych dodéavatel'ov. Takze sa 'ahko moze
stat’, Ze cena vyrobku sa zrazu skokom zvysi, alebo sa produkt prestane Uplne vyrabat
zakladné vstupy nebude mozné vlozit' do transformacného procesu. V tom pripade sa aj
cielovd skupina podniku meni na nejakia novl, ktora bude vyhovovat novym a
modifikovanym podmienkam.

Segmentaciou kupujucich identifikujeme vSetky skupiny, do ktorych zarad’'ujeme ¢i
uz jestvujucich alebo potencialnych zédkaznikov. Analyzou ziskanych udajov o kupujucich
moze podnik zlepSovat’ svoju marketingovu stratégiu (4P — produkt, miesto, reklama, cena)

a tak zvysit’ svoje Sance uspiet’ na trhu. Ked’ spoznd svojich zdkaznikov, vie im pontknut’

12



SpecifickejSiu ponuku, ktord bude Sitd na mieru, ¢i orientovat’ sa na tovar, o ktorom
predpokladd, ze ho budi vyhladéavat'.

Pri urCovani danych segmentov moze podnik sledovat’ spotrebitel'ské spravanie
zakaznikov. Spotrebitel'ské vystupovanie mézeme vymedzit ako spravanie l'udi alebo
firiem, ktoré¢ ich vedie ku ziskaniu vyrobkov alebo tovarov, ktoré¢ v kone¢nom dosledku
uspokoja ich potrebu. M6zu to uskutocnit’ spotrebou daného tovaru alebo sluzby, alebo ich
d’al§im predajom. Spotrebitel'ské chovanie za¢ina uz vtedy, ked’ si dany subjekt uvedomi,
alebo pociti nejaky nedostatok, potrebu. Rozumni spotrebitel’ si po uvedomeni dané¢ho
nedostatku premysli, ako méZe svoju potrebu uspokojit' o najefektivnejsie. Standardny
konzument pri tom zohladiiuje svoju finanénl situdciu aj potrebny pocet kusov tovaru,
sluzby. Tovar by mal zodpovedat’ spotrebitel'ovej predstave kvality. V sucasnosti vystupuje
do popredia kritérium ohladuplnosti voci prirode a taktiez voc¢i zvieratdm. Dnes je
popularnejsi takzvany uvedomely S$tyl spotreby. To znamena preferovanie produktov
vyrobenych z obnovitelnych zdrojov alebo obmedzenie vstupov do transformaéného
procesu, ktoré by pochadzali zo Zivych zdrojov.

Ak sa pozrieme na zaciato¢nu fazu nakupu, teda na proces pred nakupom, mézeme
ju roz€lenit’ na:

* Spoznanie svojej potreby

» Hradanie informacii o potencidlnych produktoch

* Hodnotenie alternativ potencialnych produktov

« Vyber alternativy — Co zadefinujeme, Ze sa potencialny produkt transformoval

na vybrany produkt (Taborecka — Petrovicova 2011)

Po tychto krokoch nastava ndkup, kedy o spravani kupujiceho hovorime ako o
nakupnom. Poslednym bodom je spotreba, kedy konecny uzivatel moze hodnotit’ troven
svojej spokojnosti €i vysku uzito€nosti predmetu svojho nakupu.

Podniky v dnes$nej dobe mozu vel'mi I'ahko zistit’ spatna vizbu vytvorenu v o€iach
zakaznikov, ¢i uz ohladom predavanych produktov, alebo o ich samotnom mene.
Uskutoc¢nuju to na zaklade dotaznikov v hovorenej, papierovej alebo elektronickej podobe.
Na zaklade odpovedi podnik méze upravovat’ marketingové stratégie ¢i modifikovat

produkty aby ziskal vac¢si podiel na trhu a vyssi zisk.
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1.2 Business to customer segmentacia zakaznikov (B2C)

Spotrebny trh je charakteristicky spotrebou produktov a sluzieb pre kone¢nu
konzumaciu a uspokojenie individualnej potreby. Produkty, ktoré nakupuju vyrobné
spoloc¢nosti, alebo obchodné spoloc¢nosti su charakteristické tym, ze su zvyc¢ajne zakiipené
za ucelom d’alsej vyroby / predaja. Svojmu kupujicemu maji v budticnosti prispiet’ ku
generovaniu zisku a nesluzia na uspokojenie osobnych spotrieb.

Socidlna trieda sa definuje ako spoloCenstvo individudlnych osob, ktori maju
rovnaky socialny status (2011 a). Poc¢et druhov takychto skupin je niekol’ko a taktiez medzi
nimi dochédza k fluktuacii vzostupnym 1 zostupnym smerom (2011 b). Pri definovani
socialnych tried je potrebné zohl'adnit’ kritérid, ktoré musia byt

* Ohrani¢ené — musia byt urené jasné hranice medzi vSetkymi socidlnymi
triedami, ktoré¢ oddelia jednu od druhej;

» Usporiadané — triedy by mali byt zaClenené v hierarchii na zaklade socialneho

* Vzijomne sa vylucujiice — jednotlivec mdze patrit' len do jednej socidlnej
skupiny, hoci je v priebehu ¢asu mozna fluktuécia z jednej triedy do druhej;

* Vycerpavajuce — kazdy clen socidlneho systému musi patrit, do niektorej
socialnej skupiny;

* Vplyvné/ Vyznamné — musia existovat’ odchylky v spavani medzi triedami; toto
je blizke stupiiu triedneho povedomia a triednej uvedomelosti ¢lenmi spolo¢nosti;

» Vykazujuce urcity status — ktory odkazuje na poziciu jednotlivca v socialnom
systéme, vnimant inymi ¢lenmi spolo¢nosti;

* Multidimenziondlne — pozndvajuce z viacerych komponentov, ktoré sa
vzajomne podmienuju

* Homogénne — l'udia v ramci triedy maju podobné postoje, zaujmy a vzorce

spravania (2011 c).

1.2.1 Segmentacia zakaznikov na zaklade socidlnej triedy

Nase postavenie v socialnej hierarchii ma velky vplyv na takmer vSetko v nasom
kazdodennom zivote, je spojené s miestom, kde zijeme, ¢o nosime, kam cestujeme, ¢o

nakupujeme ¢i jeme (Shawitt, 2016).

Jednotlivcov mdzeme zaradit’ do :
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* Bohatej triedy
 Stredne;j triedy
» Pracujtcej triedy

* NizSej triedy

Bohata trieda je Specificka nakupom luxusnych produktov, napriklad kuipa drahého
auta, obydlia. Nezvyknu nakupovat’ v obchodoch uréenych pre nizsie socidlne segmenty.
Tato malu vzorku predstavuji napriklad zname osobnosti, ktoré svojou popularitou dokazu
ovplyvnit' ndkupné chovaniu u zékaznikov i z inych tried. Novodobym trendom sa stalo
zverejiiovanie podrobného stikromného Zivota na socialnych siet’ach, vdaka ktorej vznikol
nezapracovany sposob podnikania ale aj vyuzitia podnikov ku propagovaniu a ku zvySeniu
svojich potencialnych i existujucich zédkaznikov.

Existuju tu taktiez urcité Specifikd tykajuce sa typickych znakov danej triedy. Je to
napriklad prioritizacia predajne s prijemnou atmosférou, vzhladom ¢&i lokalizaciou.
Uprednostiiuju tiez typ tvorivej reklamy a vkladaji doveru do podniku s dobrym menom.
Ich Specifikom je aj to, Ze CastejSie vyuzivaju cestovné sluzby za ucelom rekreacie ¢i uz v
tuzemsku alebo v zahrani¢i. Typické je pre nich stravovanie v reStaurdciach, travenie casu v
kinach, baroch, fitnescentrach, hoteloch alebo priestoroch pre duSevny alebo oddychovy
komfort a rozvoj. Taktiez nezabudajme na CcastejSiu vymenu mobilnych telefonov,
moderného elektronického prislusenstva, automobilov.

Podstatu strednej vrstvy tvoria zdkaznici, ktori svoje postavenie ziskali na zaklade
zamestnania, vzdelania a dobrého zamestnania. Reaguju priaznivo na Specidlnu ponuku,
premyslenu, taku ktora ich zaujme. S ochotni si svoje postavenie v hierarchii potvrdit’
utracanim za zabavu, napriklad kupa exotickej dovolenky. Dalej sa vyznaduju porovnavanim
kvality tovarov za rozumnu cenu najmé v potravinach, napojoch, nabytku, automobiloch. St
pre nich zaujimavé reklamy, ktoré uvadzaju nejaké fakty a posobia na emdcie.

Pracujuca trieda presadzuje produkty uzitocnejsie, trvanlivejsie, komfortnejsie pred
modnostou. S konzervativnejsi pri kipe novych produktov, nebudua s nimi experimentovat’.
Subjekty sa priklanaju k nazoru, ze cena produktu je priamo umerna aj jeho kvalite.

Nizsia trieda moze byt viac emociondlne zamerana. Reaguje zaujatejsSie na velké a
hluéné reklamy. Prislusnici tejto triedy st dobre informovany o cene produktov a ich
alternativach. Radi vyhladdavaju vypredaje. Pri kupe predmetov dlhodobej spotreby
preferuju platbu na splatky, napriklad pri kupa auta, chladnicky, pracky. Nepotrpia si na
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luxusny alebo elegantny vzhlad predajne. Ako ddlezité vnimaji umiestnenie predajne pri
porovnavani s cenou potravin, napojov, oblecenia.

Ziskané informécie o zdkaznikoch moéze podnik pretransformovat’ do realizacie
cielovej ponuky. Cielova ponuka by mu mala zarucit’ najvyssi odbyt. Odpovie si tak na
otazku, ¢i sa zameral na spravnu socialnu triedu pri predaji svojich statkov a sluzieb.

Opisanim jednotlivych socidlnych tried mézeme skonstatovat’, Ze medzi socidlnou
triedou a spotrebitel'skym spravanim zaznamenavame urcité vzt'ahy.

Takéto zatriedenie je do urcitej miery aj nepresné, nakol’ko v kazdej skupine najdeme
nadprivilegovaného i1 podprivilegovaného ¢lena v hierarchii, ktory sa nejakym Specifikom
vymaiuje z beznej klasifikacie.

Hierarchiu v triedach mozno urcit’ na zéklade reSpektu, prestize, financii, vzdelania,
povolania, zru¢nostami a samozrejme socidlnym prijatim konkrétnou triedou. Ked' sa
zamyslime, zistime, Ze vzdelanie, povolanie a prijem (financie) spolu mdzu suvisiet.
Predpoklada sa, ze ¢im vyssie vzdelanie jednotlivec nadobudne, tym sa vysSie v hierarchii
svojej skupiny umiestni. Vzdelanie ovplyviiuje nie len povolanie a prijem ale taktiez zivotny
Styl, ktory priamo stvisi so vzorom spotreby. Podl'a predpokladu by sa dalo ¢akat, Ze ak
jedinec nadobudne informaciu napriklad o zdravom ¢i nezdravom jedle, bude selektovat’ a
vyberat’ si len zdravé, alebo takeé, o ktorom sa hovori, Ze je zdravé. AvSak v realite do toho
vstupuje 1 prijem. Produkty, o ktorych je vac¢Sinova spolo¢nost’ presvedcena ako o lepSich,
su drahSie od svojich alternativ. Ak si spotrebitel’ uvedomuje tito skutocnost’ a napriek tomu
nemeni svoju nakupnu stratégiu, sdm sa definuje do urcitého socidlneho postavenia v
socialnej triede.

Na udrzanie sa v jednotlivych spotrebitel'skych triedach sa niekedy spotrebitelia
chovaju neuvazene a napriek svojmu slabému finanénému zabezpeceniu sa snazia udrzat’ si
postavenie v hierarchii danej spolo¢nosti. Znamena to drzanie si urcitého Standardu, na ktory
boli v minulosti zvyknuti, alebo aj kiipu produktov, na ktoré urcitd domacnost’ neméa dostatok
finan¢nych prostriedkov. Vplyv tohto ndkupného spravania mdze vyvolat zadlZovanie
a nasledné prehibenie finanénych problémov.

Socidlne triedy sa tazko definuju. Oddévodnime si to napriklad kvoli
nekonzistentnosti, t. j., niekto vzdelany, nemusi mat’ vysoky prijem a naopak, ¢lovek s
vysokym finanénym ohodnotenim nemusi mat’ dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie. Dal§im
prikladom nédm posluzi stotoznovanie jednotlivca len so socidlnou skupinou, do ktorej bol

zaradeny, napriek vplyvom z inych tried (2011, d).
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1.2.2 Segmentacia zakaznikov na zaklade spolocenskych faktorov

Ako vnimat’ spoloCensky faktor? Od narodenia sa Clovek stdva stcastou urcitej
socialnej skupiny, ktori nazyvame rodina. Rodina je jednou z najvyznamnejSich
spolocenskych skupin, ktora jedinca dokédze nasmerovat ku spdsobu svojho
spotrebitel'ského chovania. Tym ze Clovek urcity pocet rokov zije s niekol’kymi l'ud'mi v
obydli znamena, ze nakupné spravanie dané¢ho jedinca je priamo aj nepriamo ovplyviované
svojimi blizkymi. Ked’ je priamo ovplyvnené, médme na mysli prikaz, ktory by mal jedinec
splnit’. Tu sa dostdvame opit’ ku vysvetleniu, Ze zdkaznik sa nemusi stotoziiovat’ s kone¢nym
spotrebitel'om. Nepriamym ovplyvnenim chapeme navyky, ktoré si jedinec zauzival pocas
doby spolunazivania v urcitej socialnej skupine.

Jedinec svojou interakciou vo viacerych socidlnych skupindch meni aj svoje
spotrebné spravanie. Ma okolo seba l'udi, ktori ho ovplyviiuju v réznych smeroch (Gajjar,
2013). Napriklad kym byva s rodi¢mi, vnima investované peniaze do stravy. Vidi, Ze ma na
vyber viac druhov ovocia, zeleniny. Je nauceny na urcity Standard, urcita zivotospravu. Ak
by sa v tomto obdobi jedinec osamostatnil, odstahoval sa, mo6zeme predpokladat’, Ze
naucené zvyky bude dodrziavat’ i v samostatnej spotrebe. Ak sa stane, ze jedinec vstipi do
novej socidlnej triedy, napriklad do kolektivu na vysokej Skole, je ovplyvneny novym
rozlozenim svojho vol'ného ¢asu a socidlnymi navykmi, ktorymi disponuje dana skupina. Je
nepravdepodobné, Ze sa bude orientovat’ na navyky z domova, bude vynakladat svoje
financné prostriedky tym smerom, ktoré budu ovplyvnené prioritami danej skupiny. Z
uveden¢ho prikladu nam vyplyva, Ze segmentov v potencidlnej spotrebe je naozaj vela
(Hiebeler, 2012). Orientécia v kazdej jednej socidlnej skupine mdze byt zamerana na rozne
druhy tovarov alebo sluzieb, ktoré sa rozhodnu spotrebovavat. Spotreba sa odvija aj od
zivotného cyklu rodiny. Tu si priblizime potencidlne priklady spotreby na zaklade
nachadzania sa v urcitych etapach zivota:

» Samostatne zijici mlady ¢lovek — orientacia zamerana na spotrebu mddneho
oblecenia, obuvi, zdbavu, venovanie sa individualnym zalubdm ako napriklad
turistika, cestovanie

* Mladi bezdetni manzelia — Zameriavaju sa na zdokonalovanie svojej
domaécnosti, do ktorej vkladaju svoje peniazné prostriedky, teda kupa spotrebicov ako

chladnicka, pracka, nabytku, auta
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* Mladi manZelia s malymi detmi — v tejto skupine mézeme spozorovat’ pokles
finan¢nych prostriedkov z dévodu odchodu zo zamestnania na materski dovolenku,
vynakladanie pefiazi je zamerané na vykrytie zdkladnych zivotnych potrieb rodiny

* Manzelia, deti v Skolskom veku — ocakavame zvySenie prijmu domdacnosti, na
zaklade nastupu matky do prace z materskej dovolenky. Nérast zaujmu o rekreaciu,
dovolenku, Sport

» Stars$i manzelia s ekonomicky nezévislym potomstvom — priaznivé ekonomické
podmienky prinaSajuce opédtovné investovanie do statkov dlhodobej spotreby, t. j.
chatky, d’alSieho obydlia.

+ Star$i manzelia s osamostatnenym potomstvom — ekonomicky najsilnejSia
skupina, ktord disponuje Usporami. Orientacia na uspokojenie vlastnych potrieb.
Tento model sa podoba na bezdetnych manzelov.

 Star$i manzelia na dochodku — problém s kiipyschopnost'ou, zlozity zdravotny
stav jedincov, orientacia financii na kazdodenné potreby, liekov, zdravotnych
pomdcok

* Osamoteny partner — vyznacuje sa nizkym prijmom, spotrebou (Kul¢akova,
1997).

Pre marketingovych manazérov je vel'mi naro¢né rozhodnit’ kto ma aky vplyv na
nakupné spravanie sa v danej socialnej skupine. Existuju vSak rozne Statistiky, na zéklade

ktorych mdzu teoreticky odhadnut’ pocet produktov s najvyssim odbytom.

1.2.3 Segmentacia zdkaznikov na zaklade osobnych preferencii

Faktorov, ktoré¢ ovplyviiuji tento druh segmenticie je hned’ niekol’ko a su
ovplyvnen¢ individualnymi potrebami vsetkych jednotlivcov. Radime sem:

« Zamestnanie — v niektorych druhoch vykonu svojej prace je nutné dodrziavanie
urcitého pracovného odevného Standardu. V tomto pripade by sa dalo povedat’, ze
nakupné rozhodnutie je predurcené.

* Prijem — odzrkadl'uje ekonomickll situaciu, podstatne vplyva na mieru
uspokojenia individudlnych potrieb ¢i uz primarnych alebo sekundarnych. Vyssi
prijem u jedincov zvycajne znamena aj vyssie kladené podmienky na statky a sluzby.
Aby sa pre zdkaznika produkty stali zaujimavymi musia ho zaujat’ a v niektorych

pripadoch sa uplne podriadit’ jeho predstavam o funkcnosti a vyzore.
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« Clovek ako osobnost — hovorime o nakupnom spravani, ktoré ovplyviiuje
socialne vedomie, t. j. pouzitie vlastnych finanénych prostriedkov pre niekoho in¢ho
v ramci darov, ambicie.

* Hodnoty ¢loveka — zarad’'ujeme sem zdravie, uspech, slobodu. Znovu je tu par
nezodpovedanych otdzok ohladom uspokojovania potrieb na tieto indikatory.
Napriklad, ¢o moze c¢loveku evokovat slobodu? Cestovanie, plavba lodou,
osamostatnenie od rodiny. VSetky druhy ukazovatelov v tejto skupine predstavuji
rozne ekonomické vydavky a r6znym osobnostiam by sposobili personalizovanu
uzitocnost’. Hodnoty st vytvorené v konkrétnej spolo¢nosti, jej zvykoch, tradiciach,
mienke verejnosti (1997 a).

Mozeme predpokladat’, Ze na zaklade nedostato¢nej uzitocnosti by ju jednotlivcei

chceli dosiahnut’ znovuinvestovanim do novych hodnét, ktoré sa odvijaji od vysky prijmu.

1.2.4 Segmentacia zakaznikov na zaklade kulturnych vplyvov,

udrzatelnosti a dalsie

Okolie, v ktorom jedinec rastie, zije, ovplyviiuje jeho spravanie, zZelania, tizby,
aktivity 1 zaluby. TakZe moZeme zhodnotit, Ze kultirne faktory podstatne ovplyviiuji
spotrebitel'ské spravanie. Kultirou chapeme socidlnu interakciu, v ktorej jedinci preferuju
urcity druh produktov (1997 b). Kultara je rozna v Case a aj priestore. Nastavaju vSak
situacie, ze spotrebitelia z rozlicnych kultar chcu spoznavat podstatu inej. Napriklad
zameriavanie sa na indicka kuchynu, aj ked’ na Slovensku nie je tradi¢na. Podnikovy
manazéri su si vedomi urcitych procesov, ktoré dokaze spozorovat’ i bezny uzivatel’ a tymi
st napriklad aktualne zbliZovanie, spoznavanie kultar, globalizacii Zivotného Stylu,
meniacich sa stravovacich navykov, ochrane prirody, zdravia. Dostupnost’ zdrojov laka ku
sktiSaniu novych netradi¢nych objektov, procesov na ktoré sa podniky na trhu snazia
reagovat. Vyuzivaju danu prilezitost dosahovat zisk. Mnozstvo faktorov vstupuje
zakaznikom do vyberového procesu a pri kipe produktov su ¢asto motivovani ku vyberu
nového, nieCoho nepoznaného, vd’aka putavej reklame.

V  skupine podla udrzatelnosti ndjdeme kupujtcich, ktori sa zameriavaju na
produkty, ktorych vyroba a nasledna spotreba ma nizsi vplyv na znecistenie alebo zhorSenie

stavu zivotného prostredia.
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Kupujtci sa aj v tejto skupine daju rozlisit’ a neplatia pre kazdého z nich rovnaké
podmienky a kritérid pri vybere tovarov a sluzieb. M6Zeme opisat’:

* Primarnych ochrancov — ktori uskuto¢niuju zmeny vo svojom zivote, s cielom
uvazenejSie nakupovat’

* Sekundérnych ochrancov — nemenia svoje vzorce spravania, ale dbaju na
recykléaciu (Bartdkova, 2004)
Dalsie typy segmentécie zakaznikov podla:

» geografickej oblasti, rodinného stavu, typu domécnosti, prijmu, zamestnania,

vzdelania a iné. (2004 a)

1.3 Business to business segmentacia zakaznikov (B2B)

Tato skupina sa v podnikani zameriava na predaj a poskytovanie najmi
dlhodobejsich produktov a sluzieb pre d’alsi podnik, ktory na zaklade zakupenych produktov
chce produkovat zisk.

Da sa roz€lenit’ na rézne skupiny odberatel'ov, napriklad:

* maloobchod,

» velkoobchod,

* vladne organizicie,

» neziskové organizicie,...

Podl’a inych faktorov, napriklad:

» Podl’a velkosti podniku, ktoru urcuje pocet zamestnancov,

* Dosahované trzby

» Podrla oblasti pdsobenia svojich odberatel'ov: poskytovanie sluzieb — finan¢né,

prepravné, montazne, sprostredkovatel’ské a mnohé d’alSie (Blythe, 2013).

Medzi niektoré podstatné znaky, ktoré tieto skupiny segmentov rozliSuju
povazujeme cenu, ponukané produkty, propagaciu, ale aj spdsob komunikécie
s odberatel'mi.

Ceny produktov pre B2B segment byvaji zvycajne vysSie a to z toho dovodu, ze
podniky, ktoré nakupuji potrebujii mat’ zabezpecené zakladné faktory na svoje fungovanie.
Medzi tie najhlavnejsie radime podnikatel'ské priestory, zabezpecenie elektrickych, vodnych
a inych rieSeni, rozne stoje, softvéry a mnoho d’alSich Specifickejsich poziadaviek. Zvyc¢ajne
rieSenia, ktoré odberatelia v danom segmente potrebuju, su komplexnejSie, preto su cenovo

naroCnejSie. Do ceny mdézu byt zahrnuté naklady spojené s inStalaciou,

20



poskytnutim aktualizacie, zaskolenia persondlu, dlhodobejSia zaruka a mnoho d’al§ich
sluzieb

Propagéacia sa vtomto segmente odliSuje reklamou, ktord sa odberatel'om
distribuuje prostrednictvom e-mailom, telefonatov, osobnym predstavenim a priblizenim
produktového portfolia. Vicsie podniky organizuju taktiez rozne akcie, na ktorych pozyvaju
svojich zakaznikov a predstavuji im nové produkty. Predajcovia sa sustred’uju na oslovenie
uzsSej skupiny ludi, ktorej by mala byt predstavend personalizovanejSia skupina
produktovych rieseni a sluzieb v porovnani s B2C segmentom. Ciel'ova skupinu ktort chcu
podniky oslovit’ st manazéri oddelenia ndkupu, alebo vlastnici firiem. Na tvorbu ponuky
Sitej na mieru, vyuZzivaji podniky zékaznicke softvéry - CRM, v ktorych zhromazd'uju,
uchovavaju informacie a na zéklade uloZenych informadcii o zdkaznikoch m6zu vykonévat’

rozne zmeny v produktovych portfoliach.

1.3.1 CRM — Customer Relationship Management

Zakaznici predstavuju najvacsi prinos organizacie. To je dovod, preco by mala
organizacia planovat stratégiu pre nardbanie so vztahmi s nimi pomocou ziskanych
informécii v CRM systémoch. V minulosti bolo ich vyuzivanie povazované za zbyto¢ne
investované peniaze do informacénych systémov (Rigby, 2017). CRM je sposob riadenia
vztahov so zédkaznikmi zalozeny na spoznani zakaznika a presnej identifikacii jeho potrieb
a na naslednej ponuke produktu alebo sluzby Sitej na mieru CRM - Customers relationship
management systémy, v slovenskom jazyku znamend preklad riadenie vztahov so
zékaznikmi. Ponukaju nastroje na budovanie, riadenie a posililovanie lojalnych a dlho
trvajucich vzt'ahov medzi podnikom a jeho zdkaznikmi. AvSak, CRM systémy su stale iba
nastrojom, pre sfunk¢nenie efektivnej ndkupno - predajnej stratégie je potrebné, aby podnik
nadobudol pohl'ad priamo do potrieb a ziadosti zakaznikov. V CRM systémoch dochadza aj
ku data - mining modelom, ktoré sa snazia pochopit’ a predikovat’ zakaznicke spravanie v
buducnosti na zdklade ziskanych informacii. Data — mining modely pozostavaju zo sady
pravidiel alebo komplexnych funkcii, ktoré mozu byt pouzité pre vyuzitelné data vzory,
pochopenie konania a predchddzanie spravania. (Napriklad prave ziskavanie udajov (data -
mining) napomaha pri udrziavani zdkaznikov, pretoze dokéze vcasnu identifikaciu
hodnotnych zakaznikov, ktori stracaji zaujem o pontukané produkty, Co poskytuje ¢as na

cielené¢ kampane a pravdepodobnost’ zachovania ich zékaznickeho status (Tsiptsis, 2011).
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Spracuvaju sa tu teda udaje tykajuce sa zdkaznikov. Zaznamendvanie business
informacii je ovela viac komplikovanejSie v porovnani s B2C segmentom, pretoze
spoloCnosti Casto menia svoje sidla anazvy, preto je potrebnd ich Casta aktualizicia.
(Laiderman, 2005). Zhromazd’uju sa tu aj informdacie ohl'adom tovaru alebo sluzby, ktory im
podnik predal, pravidelnost’ ich nakupov, reklamacii, thrad faktur, staznosti a mnohych
d’alSich udajov. V tomto informacnom systéme sa snazia vytvorit skupiny, na zaklade
urcitych podobnosti. Vd'aka jednotlivym fazam v CRM systémoch, v ktorych sa zakaznici
pohybuju, podniky disponuju databazou klientov, vedia ktori z nich robia najvacsie obraty,
ako si plnia svoje zavizky alebo aké maji medzi sebou vzajomné vztahy.

Urcenim ciel'ovej, najvynosnejsej skupiny, sa moézu nakupcovia zamerat’ na nakup
produktov pre danu skupinu a marketéri na tvorbu reklamy, ktora ciel'ova skupinu oslovi. Z
toho dovodu je potrebné zistit’ tuto cielova skupinu. Aj do tejto sféry moézeme aplikovat’
Siroko uplatnitel'né Parettovo pravidlo - 80/20. 80 percent zisku podniku prinesie 20 percent
klucovych zdkaznikov. Doélezitou aktivitou, ktora nasleduje po ziskani, je udrzanie si tejto
skupiny zékaznikov, ktord najviac zabezpeCujeme prejavenou starostlivostou v
poskytovanych zakaznickych servisoch.

Medzi vyhody starostlivosti o vybranu skupinu kupujicich moézeme povazovat’:

 znizenie ndkladov, ktoré¢ si vysledkom vzajomnej dohody o optimalnej vyrobe,
dodacich, platobnych podmienkach a predvidaniu dopytu

» zvySenie predaja, ktory sme dosiahli na zaklade rozvijania vztahov s kI'a¢ovymi
zékaznikmi

 uzke obchodné vztahy, ktoré sme vybudovali vdaka dlhodobej spolupraci

» efektivna vzdjomna komunikécia - za kazdého vyznamného klienta zodpoveda

manaz€r, alebo predajny tim, ktory promptne reaguje na poziadavky (Oresky, 2006).

Medzi rizika starostlivosti o vybranu klientelu radime:

* vySSia zranitel'nost’ organizacie v dosledku zavislosti na malom pocte klI'acovych
zékaznikov

 orientacia na najziskovejsiu skupinu moze viest’ k strate mensich zakaznikov

» predajcovia organizacie buda rokovat s vyjedndvacimi Specialistami o
presadenie naro¢nejSich podmienok kvality produktov, dodacich a platobnych

podmienok (2004 b)
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1.4 Vyuzivanie marketingového mixu pre segmenty B2B a B2C

Pojem marketingovy mix, alebo inak povedané 4P je vysvetlovany réznymi
autormi. ,,Marketingovy program predstavuje zmes vSetkych marketingovych planov
firmy*. (Rosicky, 2010) Alebo oznacuje kombinaciu takych kontrolovatel'nych faktorov,
ktora by mohla uspokojit’ potreby zakaznikov (Palatkova, 2011). Napriek roznym
definicidm vSak vieme, ze je neodmyslite'nou sucast'ou podnikatel'ského planu.

Marketingovy mix je tvoreny suhrnom nastrojov, ktoré¢ vyjadruju vztah podniku k
jeho okoliu: odberatelov, dodavatel'ov, konkurenciu, sprostredkovatelov, vladu,...
Pozostava zo Styroch zakladnych zloziek, tzv. 4P: Product/produkt, Price/cena, Place/miesto
a Promotion/propagacia.

Hodnotu produktu tvori tovar/material z ktorého je vyrobeny, jeho kvalita, obal,
znacka podniku a mnoh¢é d’alSie faktory, ktoré v kone¢nom ddésledku spotrebitel’ eviduje
a rozhoduju o jeho kone¢nom uspokojeni.

Cena produktu predstavuje hodnotu, ktort zakaznik za produkt zaplati. Casto sa viak
stava, Ze ju podniky znizuju formou zliav, ¢im si vSak uberaji na zisku a transformuju
nakupné spravanie svojich zédkaznikov, ktori nemusia samotnt znacku nad’alej evidovat ako
hodnotnu a stane sa pre nich podstatna cenova politika a zlavnené produkty budua pre nich
viac atraktivne.

Definovanie Miesta v marketingovom mixe znamena prostredie, v ktorom sa bude
produkt predavat’ (e-shop, kamenné predajne, showroom, vystavy) nevynechajic distribu¢né
cesty, teda zasobovanie materidlom, vyvoz produktov.

Marketingova komunikécia opisuje akymi roznymi cestami sa moZu spotrebitelia
dozvediet’” o produkte, predstavit' jeho benefity, inak si ho nebudu zikaznici kupovat’
(Kralicek, 2011). Existuje mnoho spdsobov. Vo velkych firmach existuji aj Specialne
pozicie vytvorené¢ na komunikéciu s verejnostou — public relations. Aj mensSie podniky,
obdobne ako aj tie vacsie investuju do reklamy, ktora by vzbudila zdujem o ich produkty.

Marketingovy mix mnoho autorov vSak rozsiruje aj o d’alSie zlozky: People/I'udia,
Physical evidence/personal, Politics/politiku Statu, politické aktivity, Public opinion/verejna
mienka, Partnership/spolupraca, Programming/kombinacia sluzieb produktov na mieru
a mnoho d’al§ich nastrojov, ktoré sa v pridavaji a uberaju v zavislosti od vhodného oboru
podnikania. Za tuspe$ny marketing povazujeme, ked produkty budu zodpovedat ako

marketingovému mixu — 4P, tak aj zakaznickemu mixu — 4C.
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Zakaznicky mix (4C) pozostava z customer value/uzitona hodnota,
convenience/pohodlnost’, communication/komunikécia, cost to the customer/zdkaznikove
naklady.

V marketingovom plane by mali byt opisané¢ d’alSie podmienky marketingového
mixu a teda, pre aka cielovu skupinu zdkaznikov bol marketingovy mix vytvoreny, aku
vysku finanénych prostriedkov bude musiet’ firma na produkty pouzit, ako dlho budu

produkty na trhu posobit’” a aké vysledky sa od produktov ocakavaja. (2010 a)

Tabulka 1 Marketingovy mix prvky, obsah prvkov

4P

Produkt material, vzhl'ad, kvalita, znacka firmy

Cena cenniky, platobné podmienky, zlavy

Miesto miesto predaja, distribucia

Propagacia reklama, osobny predaj, PR, podpora
predaja

Zdroj:Vlastné spracovanie

1.4.1 Priklady aplikdcie marketingového mixu pre B2B a B2C

V B2C — Business to business segmente, je jednoduchsie zaujat’ vel'a zakaznikov,
napriklad zverejnenou reklamou v televizii, radiach, tlaci, internete. V dnesnej dobe sa vo
velkej miere vyuziva inbound marketing, ktory sa od klasického outbound (bilboardy,
bannery,...) li§i tym, ze opisuje prinos, ktory mézu dosiahnut’ buduci zakaznici kupou
daného tovaru, namiesto predstavenia jeho klasickych vlastnosti. Vyuziva sa na to online
priestor, reklamné ¢lanky v médiach a potom socialne siete. Distribtcia vo velkej miere
zavisi od produktov, ktoré musia byt doru¢ené. Ak vyrobca nemd potrebné prepravné
prostriedky na dorucenie svojmu odberatelovi, vstupuje to procesu tretia osoba,
sprostredkovatel. Naopak ked” disponuje potrebnymi transportnymi prostriedkami, dokaze
dorucit’ tovar priamo svojmu zdkaznikovi. Zakaznikov spotrebného trhu oslovuje okrem
zakladnej funk¢nosti najma pekné balenie vyrobkov, ich design, komfortnost’, pripadne jeho
d’alSie pridané vlastnosti. Cena produktov je tvorend v znacnej miere nadkladmi, ktoré boli

vynaloZené na obstaranie, spracovanie, ¢i propagaciu vyrobkov. Lisi sa vSak na zaklade
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ponukanych zliav, za kol'’ko st nakupcovia ochotni nakupit, od existencie substitu¢nych
tovarov a mnoho d’alSich faktorov.

Pontukané produkty v B2B — Business to business segmente nemusia byt pekne
zabalené, zvycajne ide o mnoho kusové manipulacné jednotky (palety) obsahujuce viacero
kusov spotrebitel'skych baleni. Obal produktu na tomto trhu nepatri medzi dolezité kritéria
pri jeho kape. Ku najvyznamnej$im podmienkam zarad’'ujeme kvalitu, dodacie podmienky,
cenu. Pristup pri propagovani vyrobkov je tiez rézny v danych segmentoch. Pre B2B sa
vyuziva predstavovanie svojich produktov telefonatmi alebo personalizovanejSimi e-mailmi
pre svojich obchodnych partnerov. Pre obchodovanie v tomto segmente je charakteristicke,
ze sa dosahuju vysoké obraty, pricom pocet zdkaznikov je nevysoky, preto tu prevlada

personalizovanejsi pristup.
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2 Ciel’ prace

Ciele v bakalarskej praci sme rozdelili na dve skupiny. Hlavnym ciel'om nasej prace
je vyber atraktivneho zdkaznickeho segmentu pre zacielenie marketingovych aktivit
v podniku, konkrétne v Stes spol. sr. 0. Aby sme uspesne naplnili hlavny ciel' nasej
prace, musime najskor naplnit’ Ciastkové (sekundarne) ciele, ktoré nam pomdzu hlavny
ciel’ dosiahnut’. Ciastkovymi ciel'mi v teoretickej ¢asti je najma:

» Popisat’ metddy segmentacie — zvolili sme si metddu zoskupovania, tdito metdda
spociva v rozdeleni vSetkych skimanych objektov do skupin podl'a urcitych znakov;

+ Segmentovat’ zdkaznikov podla vybranych kritérii - v teoretickej Casti
pracujeme s koncepciou, kde segmentujeme na zaklade viacerych kritérii ( B2B
segment a maloobchod alebo B2C segment a vek zédkaznikov,... );

* Porovnat’ problematiku marketingového mixu pre zékladné segmenty, ktoré
uskutocnuju spolo¢nosti;

» Predstavit’ marketingové stratégie pre zakladné segmenty.

Dalej v praktickej Gasti nasej prace st ¢iastkovymi cielmi najma:

* Predstavit’ opisovanych spolo¢nosti na zaklade pontkanych produktov

a finan¢nych vysledkov z roku 2018;

* Porovnat’ marketingové stratégie sledovanej spolocnosti s inym podnikom

v rovnakom odvetvi na zaklade vyuzitia odpovedi z vyplneného dotaznika;

* Aplikovat metody zoskupovania — zistenie poctu skupin segmenticie
skiimanych spolo¢nosti;

» Skumat kritéria na zaklade ktorych tvoria svoje skupiny zdkaznikov;

» Zistit marketingovl stratégiu zacielenu pre atraktivny segment sledovanej

spoloc¢nosti Stes spol. s 1. 0.;

* Navrhntt zlepSenie marketingového programu pre skimanu spolo¢nost’.
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3 Metodika

3.1 Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

V tejto praci sme za pomoci cieleného dotaznika zozbierali potrebné udaje na
porovnanie dvoch podnikov, ktoré posobia v jednej oblasti podnikania aich réznych
podnikovych aktivit. Oslovila som viacero firiem, av§ak odpovede som ziskala len z dvoch.
Ich odpovede su analyzované a porovnavané v praktickej Casti bakaldrskej prace. Na
dopytované otazky odpovedali respondenti, ktori sa s problematikou, ktort dotaznik
obsahuje, stretdvaji v praci, maji v danej oblasti prax ast vierohodnym zdrojom.
Respondenti v dopytovanych firmach sa nachadzaji na réznych stupiioch hierarchie
v podniku. V prvej firmy, ktord pdsobi na globalnom trhu je vytvorena rozsiahla firemna
hierarchia a m6j respondent sa nachddza na mieste globalneho marketingového experta.
V druhej porovnavanej spolo¢nosti na otdzky zodpovedal jej riaditel’. Obaja respondenti boli
oboznameni o vyuziti zdielanych informacii pre bakalarsku pracu.

Pracovali sme s dvomi verziami dotaznikov, (pouzili sme pre jednu firmu anglicka
a pre druhu firmu slovenskt verziu dotaznika) ktoré nam poskytli informacie o detailoch
segmentacie, marketingovych aktivitich, spravani podniku, rozdielnych procesoch pre
rozdielne segmenty, o nakladovosti, o vynosnosti segmentov a celkovo o marketingovom
spravani sa podnikov, vd’aka ktorym sa vytvorila zakladiia na porovnavanie marketingovych
procesov v podnikoch. Otazky boli kladené jasne, zrozumitel'ne, obsahovo mierené ku
ziskaniu informécii vhodnych na uskuto¢nenie rozoberania kladov alebo nedostatkov.

Pri zostavovani dotaznika sme si vopred premysleli:

* Formulaciu otazok;
» Urcenie rozsahu a poctu dotaznikov;
» Urcenie poctu otazok
* Formy kladenych otdzok
o odpoved na oznacenie
o odpoved na rozpisanie
* Sposob rozosielania dotaznikov;
» Navratnost’ dotaznikov;

+ Vyuzitie.
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Doslé dotazniky sme skontrolovali, analyzovali a spracovali a podrobne rozobrali

praktickej Casti bakalarskej prace.
3.2 Pouzité met6dy hodnotenia a interpretacie vysledkov

Vedecké metddy predstavuji subor réznych metdd, ktoré su vyuzivané vo vsetkych
vednych disciplinach. Tieto metddy sa daju aplikovat’ vo viacerych vednych odboroch podl'a
potreby. Medzi zakladné vedecké metody radime indukciu, dedukciu, komparaciu alebo
porovnavanie — prave tato metdodu sme si zvolili pre nase vyhodnotenie vysledkov
v praktickej Casti bakalarskej prace, d’alej aj analyzu, syntézu, analdgiu, generalizaciu
a mnoho d’alsich.

Na dosiahnutie ciel’'a vyuzivame metédu komparacie, ktorej podstata je zaloZena na
porovnavani minimalne dvoch subjektov skimania.

Zarad’'ujeme ju do takzvanych vSeobecnych teoretickych metéd skiumania.
Aplikovanim tejto metdody dokazeme zistit' zhodnost’ a roznorodost’ strdnok predmetu
skimania. Komparaciou skimame vo vicSej miere podobnosti a rozdiely skimanych
pripadov nez vztahy medzi zavislou a nezavislou premennou. Porovnanim podobnosti a
rozdielov sa snazime odhalit’, ¢o maju pripady spolo¢né, ¢im sa skimany jav da vysvetlit.
Dotaznik bol cielene zamerany na zistenie perspektivnejSieho zékaznickeho segmentu
v oboch sledovanych podnikoch

Pri vyuzivani metddy porovnavania musime dodrziavat’ pravidla, a to také ze
porovnavat mdzeme iba vzajomne suvisiace javy jedného druhu. Nie je pripustné u
porovnavanych javov sa obmedzovat’ iba na zhodné znaky, ale je nutné zist'ovat’ i to, ¢im sa
lisia. Ku spracovaniu praktickej Casti sme zdmerne vybrali nizky pocet respondentov, aby
analyzovany predmet skimania bol $pecifickejSie opisany.

Pri ich analyze vychadzame zo vSeobecnej vedeckej metddy a nasledne ju slovne
opisujeme. Na zaklade metody porovnavania Specifikujeme reakciu skimanej premennej po
vyvinuti aktivity, ktora sposobila nezavisla premenna. Podrobne rozoberame vysledky,
pricom podnikové aktivity hodnotime kladne, zéporne ale aj neutrdlne na zéklade
empirickych skusenosti alebo vSeobecne platnych teérii. Zacneme doslovnym prepisom
odpovedi. Vyhodou je, Ze ziadna informacia sa tak nestrati a bude dostupna kedykol'vek v
priebehu analyzy. V d’alSej faze budeme hl'adat’ a vyclenovat’ Casti, ktoré st na zaklade
urcitych znakov jednotné. Hl'adame a objavujeme vztahy medzi odpoved’ami respondentov.

Vysvetl'ujeme nami zhodnotené implementované marketingové procesy. Tvorime predikcie,
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ktoré moézu v suvislosti s analyzovanymi procesmi v budlcnosti podniku nastat’.
Navrhujeme rieSenia, ktoré maji predchédzat’ pripadnym chybdm pri zlych rozhodnutiach
v podnikovych marketingovych procesoch. Formulujeme odporucania, ktoré su na podniky
§ité na mieru, s oh'adom na ich velkost’ alebo finan¢né moznosti.

Kazdu zanalyzovanu skuto¢nost’ interpretujeme a v poslednej Casti bakalarskej prace
vytvarame suhrnné zhodnotenie. Opisujeme ciel' prace, pouzitim rdznych technik
integrujeme nase zistenia do celku, ktory bude davat’ zmysel a bude odpovedat’ na rieSenti
problematiku v bakalarskej praci.

Na zaklade vyuzitia dotaznikov ku zozbieraniu dat v bakalarskej praci sme sa
rozhodli zvolit' kvalitativne spracovanie ziskanych tudajov. Cielom kvalitativneho
hodnotenia tidajov je pribliZenie skimanej problematiky. Pocet prvkov v sledovanom stibore
zavisi od ciel’a vyskumu, od pouzitej metddy, ale aj od ochoty participantov spolupracovat’.

Vyhodami kvalitativneho pristupu st:

e ziskanie podrobného opisu a pohl'adu pri skimani javu;

e umoziuje navrhovat’ a tvorit’ tedrie;

e zohladnuje Specifika, reaguje na ne a hl'ada medzi nimi stvislosti;

e je napomocny v pociatocnej faze vyskumu.
Za nevyhody povazujeme:

e kvalitativny vyskum je ¢asovo narocny;

e vysledky su I'ahko ovplyvnitel'né subjektivnymi faktormi;

e nizka moznost’ zovSeobecnenia jednotnych postupov alebo navrhov rieseni pre
ini skupinu, prostredie,..;

¢ nie je mozné robit’ kvantitativne predikcie;

¢ nie je mozné testovat’ hypotézy.
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4 Vysledky prace

Prvou opisovanou spolo¢nostou je firma ABC, ktord posobi medzinarodne, no my
opisujeme jej slovensku pobocku. Celkovo spolo¢nost’ pdsobi vo viac ako stopdt'desiatich
krajindch sveta. Sidli vIrsku. V roku 1885 predstavili svetu prvy elektricky izbovy
termostat. Dnes je ABC celosvetovym lidrom v oblasti vykurovania, vetrania, chladenia,
klimatizovania ¢i zabezpecCovacich protipoziarnych systémov.

Druhé spolo¢nost’, ktord poskytla informacie zo svojho marketingového prostredia
sa nazyva Stes spol. s.r.o., pouziva logo ,,STEFANEC A SYN — VODA, KURENIE,
PLYN*.

Spolocnost’ pdsobi na Slovenskom trhu od roku 1990, kedy sa jej zakladatel’ rozhodol
aplikovat’ svoje poznatky do praxe. Podnika v oblasti vykurovania, chladenia, vetrania,
poskytovania sluzieb, ktoré detailnejsie neskor predstavime.

Najvyraznejsie spolo¢né znaky pri tychto firmach st segmentovanie na B2B a B2C
zakaznikov, tvorba detailnejSej Specifikacie tychto dvoch hlavnych segmentov, vyuzitie
marketingovych stratégii pri tvorbe segmentacie, vyuZzivanie marketingovej komunikacie
s verejnost’'ou, zachytavanie informacii tykajacich sa produktov samotnych, ceny produktov,
a mnoho d’alSich znakov, ktoré¢ st neskor blizsie popisané.

Zistené najviacsie rozdiely vyplyvaju najmé z velkosti podnikov, ktora ovplyviuje

napriklad (pre rok 2018):

Tabulka 2 Zakladné udaje o firmach

2018
Hodnoty v [tis. €] Stes ABC ABC /1 zam. Stes / 1 zam.
TRZBY 938,2 108 156 83,8 62,5

ZISK 14,7 -1 266 -0,98 0,98
INVESTICIE 0 0 0 0
POCET ZAM. 10-19 1291 0 0

AKTIVA 513.0 308 269 238.8 34,2
PASIVA 513.0 308 269 238.8 34,2
SPOTREBA 5574 52995 41 049,57 37
NAKLADY 927,1 112 933 87,5 61,8
MAJETOK 513.0 308 269 238.8 34,2
POHLADAVKY 147,1 191 051 148 9,8
ZAVA ZKY 202,1 225 060 174,3 13,5

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Napriek vel'kym rozdielom, chceme poukazat’ na rovnaké ale aj rozdielne procesy v

ramci marketingovych aktivit tychto firiem.

4.1 Portfolio produktov a sluzieb spolo¢nosti Stes spol. s r. o.

Spolocnost’ v roku 2018 dosiahla celkové trzby zo svojej podnikatel’skej Cinnosti vo
vyske 938 202€, ktort v najvacsej miere tvorili trzby z predaja sluzieb vo vyske 934 249 €
a potom trzby z predaja materialu vo vyske 3953€.

Pontikané produktové portfolio ich sluZzieb :

* Vykurovania — podlahové, stenové, radiatorové, hydraulické, plynovymi
infraziariémi;

 Instalacie rozvodov roznych druhov — vody, plynu, kanalizacie, stlac¢ené¢ho
vzduchu ale 1 vzdusné chladenie;

» Rekuperacie — montaz

» Kotlov a kotolni — kompletné zariadenia pre rodinné, bytové domy ale aj pre
priemyselné objekty, kotly plynové na zemny plyn, propan, k. kvapalné, k. na
biomasu, k. elektrické, k. na pevné palivo a uhlie, vymennikové stanice, taktiez
ponukaji ndvrhy a montaz;

« Cistenia potrubi — preplachnutie, &istenie upchatého podlahového kurenia
vodovodnych potrubi;

* Plynoinstalacie — priemyselné/domové plynovody, plynové vykurovacie
jednotky, meracie aregulacné stanice plynu, celkové plynoinstalacie, rozvody
technickych plynov, plynovody STL, NTL, polyetylénu a ocele, revizia spravy
plynu, kreovanie navrhov na mieru a vytvaranie projekénych rieSent;

* Vymeny vodomerov a meracov tepla;

» Reviznych sprav a odbornych prehliadok r6znych plynoinstalacii.

Okrem vyssie opisanych sluzieb ponukaji svoje produkty zverejnené na svojom e-
shope, na ktorom nemali opisané ceny za urcita jednotku, pretoze poskytuju sluzby na mieru,
ale zaujemcovia sa mézu oboznamit’s cenou po vyplneni formulara, ktory nazyvaji,,Ponuka
do 5 minut“. V niom pomocou interaktivneho sprievodcu si dokaze zakaznik navolit’ pocet
miestnosti, ktoré chce obsluzit’ a po jeho zaslani ziska cenovu ponuku, ktord mu zasli na

emailovu adresu.
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Uz z prvej navstevy stranky je zrejmé vyuzivanie praktik inbound marketingu,
v ktorom sa snazia priblizit poskytované produkty svojim zdkaznikom nevtieravym ale
vysvetlujucim sposobom. Priblizuju zakaznikom zlozitti problematiku v danom odbore do
vysokych detailov. Napriklad v sekcii zdroje energie kladne hodnotime vysvetl'ujuci pristup
v nepriamej forme komunikécie so zakaznikom. Zakaznik tak mdze rozsirit’ svoje poznatky
o biomase, tepelnych Cerpadlach ¢i slne¢nej energii. Na e-shope zdkaznici najdu telefonne
¢islo alebo mailovl adresu na zaklade ktorej mo6Zzu nadviazat’ kontakt so spolo¢nostou.
Predaj formou e-shopu, ako ho pozname, neponukaju.

V roku 2018 spolo¢nost’ dosahovala zisk 14 692 €, pricom naklady na hospodarsku
¢innost’ tvorili primarne spotreba materialu, energii, sluzieb — primarne tvorené z cestovnych
nakladov, kvoli ¢astému presuvaniu sa za zdkaznikmi; naklady na reprezentaciu, napriklad
na svoju marketingovu ¢innost’ alebo komunikaciu so zakaznikmi, mzdové ndklady, vSetky
spolu dosahovali vysku 926 960 €. Spoloc¢nost’ najviac v danom roku minula na potrebu
materialu, spotrebu energii a na ostatné neskladovatel'né dodavky v sume 557 386 €, pricom
sluzby boli len v hodnote 204 181 €.

V danom roku spolo¢nost’ Stes spol. sr. o. neinvestovala do kupy dlhodobého
nehmotného, hmotného ani finanéného majetku. Stav poloziek sa oproti predchadzajucemu
obdobiu znizil len o0 8182 €, co sposobilo odpisovanie majetku, okrem dlhodobého
finan¢ného, a nehmotného, ktorymi nedisponovali. Dlhodoby hmotny majetok
zauctovany do polozky Samostatne hnutel'né veci a sibory hnutel'nych veci dosahuje az 39
848 €, vlozené penazné prostriedky vynalozili v predoslych rokoch na ktpu aut, vozikov
a ostatnych vicsich pracovnych prostriedkov nevyhnutnych na ich podnikanie. Dlhodobé
pohladavky dokdzali znizit na nulovii hodnotu. Hodnota obezného majetku teda
spotrebného materialu dosahoval vysku 468 476 €, tato hodnota, hodnota kratkodobych
pohladavok a hodnota finan¢nych uctov, teda bankovych ucétov a penazi v hotovosti sa
oproti predoslému roku zvysila. Za takyto pozitivny ndrast vd’acia rozsireniu svojho mena
na trhu, ktoré rozSiruju vd’aka uplatiiovaniu spravnych marketingovych stratégii. Podstatnu
Cast’ ich pasiv tvori Vlastné imanie, ktoré mali vo vySke 314 062 €, do ktorého prispeli o 14
691 €, tato suma predstavovala Cast' znerozdeleného zisku spolo¢nosti v roku 2017.
Necerpaju ziadne uvery, vSetky zavizky splacaju z vlastnych zdrojov. Mali dlhodobé
zavizky zo Socialneho fondu vo vyske 3158 € a kratkodobé zavazky vo vyske az 190 605€,
z ktorych podstatna Cast’ patrila spolo¢nikom a zdruzeniu az vo vyske 169 378 €. Svojim
dodavatel'om dlzili len 10 302 € .

Spoloc¢nost’ Stes svojich zdkaznikov triedi do dvoch segmentov a to Business to business
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a business to customer. V ramci tychto segmentov zakaznikov fragmentuje do skupin
v ktorych sa nachadzaju na zaklade nimi danych kritérii. V skupine B2B je toto kritérium
druh podnikania, napriklad zasobovanie, skladovanie, vyroba, Statny sektor. V skupine B2C

predstavuju kontaktné udaje — telefonne ¢islo, emailova adresa, adresa bydliska.
4.2 Portfolio produktov a sluzieb spolocnosti ABC

Prevratné vyrobky spolocnosti sa zacali pontukat’ uz pri zrodeni firmy, kedy prvym
znich bol elektricky izbovy termostat, ktorého tvorcom bol sdm zakladatel' firmy.
Nasledovalo zostrojenie prvej jednoizbovej klimatizéacie v roku 1939.

O niekol'ko desiatok rokov neskor v 1943 sa ich vyroba zameriavala na vojenskt
produkciu az 95 percentnou castou. Medzi ich vyrobky patrili tankové periskopy, krytky na
klapky pre vzdusnu techniku.

Okolo roku 1955 sa firma zaviazala spojit’ s partnerom v kozmetologickej sfére.
Spolu sa podielali na prekonani detskej obrny. Spolo¢nost ABC v danom roku spustila
vyrobu pristrojov na znizovanie teploty, napriklad inkubacné miestnosti.

V sucasnosti slovenskom a ¢eskom trhu posobia uz viac ako dvadsat’ rokov. Tato
spolo¢nost’ pontka viaceré produkty pod d’al§imi korporatnymi znackami ako napriklad
York, Sabroe, Frick.

Znacka York poskytuje produkty urcené na chladenie, vykurovanie a pre
vzduchotechniku priestorov. Vyrabaju chladiace stroje, tepelné cerpadlé, vzduchotechnické
jednotky, absorbéné chladice, jednotky presnej klimatizécie, rooftopy, fancoilové jednotky
a d’alsie.

Za rozSirené portfolio vd’acia znaCke Hitachi, rozsirilo sa o klimatizacné systémy
danej firmy.

Sabroe a Frick vyrdbaju odparovacie kondenzatory, chladi¢e vzduchu, chladiace
veze, a rozne Specialne produkty podl'a Zelani zakaznikov.

Okrem produktov firma poskytuje aj Sirokospektralne servisné sluzby: zarucny
servis, pozaru¢ny servis, prevadzkovanie budov, upgrade a modernizacia produktov,
energeticky usporné projekty.

Spolocnost” ABC je spoloc¢nost'ou, ktord posobi skoro na celom svete, ndjdeme jej
produkty najdeme aj na e-shope, ktory je dostupny pre Slovenskt aj Cesku republiku. Na
internetovej stranke sa mozeme oboznamit' sjej bohatou historiou a samozrejme

pontkanymi produktami, ktoré st prehl'adne usporiadané do viacerych kategoérii. Ak si vSak
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zdkaznik zo Slovenka alebo Ceska chce objednat’ produkt, objednava z medzinarodného
portalu, ktory je pisany cudzim jazykom. Vidime, Ze spolo¢nost’ nevyvija tlak na dosiahnutie
marketingovej komunikacie resp. zaujatia zédkaznikov v tychto krajinach. Naopak svoju
anglicku (univerzalnu), verziu e-shopu mé opisne spracovanu a detailne na nej Specifikuje
svoje produkty.

Vsetky predané produkty a poskytnuté sluzby firme priniesli trzby z predaja tovaru,
vlastnych vyrobkov a sluzieb v hodnote 108 156 000 €, v roku 2018 spolo¢nost’ nepredala
ziaden majetok a ani material.

Napriek vysokym trzbam, ktoré st sti€astou vynosov, nevykazala zisk ale stratu a to
z dovodu vysokych ndkladov, ktoré sa pohybovali na urovni 112 933 000€, ktoré sa ABC
vSak podarilo znizit’ oproti predchadzajicemu obdobiu. Ich podstatnu zlozku tvorili: naklady
na poskytované sluzby, osobné naklady, do ktorych spolo¢nost’ zahrnula mzdy a poistné
zamestnancov ¢i spotreba energii. Dokopy minuli za materidl, energie, sluzby a naklady pre
zamestnancov az 52 995 000€, z coho najvyznamnejSia polozka bola pouzitd na sluzby
v hodnote 49 790 000 €.

Spolocnost’ disponovala majetkom v hodnote 1 421 000€, z toho jeho neobeznu Cast’
predstavoval Dlhodoby nehmotny majetok v sume 29 000€, ¢o mohli predstavovat’ rozne
softwary a Dlhodoby hmotny majetok za 1 217 000€, ktory pozostava z budovy, aut, PC,
vyrobnych strojov, dlhodobé pohladavky ktoré boli nizsie ako kratkodobé vo vyske 1 400
000€. Obezna Cast’ pozostavala z vytvorenych zasob, ktoré oproti predoslému roku zvysili,
odberatelia im dlzili peniaze vo vyske az 190 000 000€, z kratkodobych pohladavok, teda
z penazi, ktoré im dlzia odberatelia, d’alej financnych Gctov, ktoré pozostavaji z bankovych
uctov a peniazi v hotovosti. Zavizky spolocnosti ABC predstavovali vysku az 225 060 000€,
z ktorych podstatnu Cast’ tvorili dlhodobé tvery — 87 205 000€, svojim dodavatelom dlzia
len 8 547 000€.

Spolocnost” ABC zarad’'uje svojich zakaznikov do dvoch hlavnych skupin, na
Business to business a Business to customer. Do tychto skupin ich zarad’uje na zaklade toho,
¢1 produkty predavaji konecnym spotrebitel'om, alebo inej firme ako subdodavatel’. V ramci
skupiny B2B spolo¢nost’ fragmentuje svojich respondentov na zaklade oblasti v ktorej
podnikajui, podl'a po¢tu rokov posobenia na trhu a podl'a regionu/ krajiny v ktorych svojich
odberatelov eviduje. V ramci skupiny B2C eviduje svojich zdkaznikov na zaklade

telefonneho ¢isla, emailovej adresy, adresy bydliska, regionu a krajiny z ktorej pochadzaj.
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4.3 Komparacia ziskanych udajov

Pouzivate rozne sposoby marketingovej stratégie v segmentoch B2B/B2C?
Rozli¢ny pristup sa v ramci tychto skupin v praxi uplatiiuje, pretoze potreby zédkaznikov a
produkty im ponukané sa v oboch skupinach liSia. ABC hodnoti B2B segment je viac
zamerany na vytvaranie partnerstiev so spolonostami pri predaji a distribtcii produktov,
ktorym casto poskytujeme material na vykon prace. B2C marketing sa Specifikuje viac na
predaj pre zdkaznikov. Stes vidia, ze ich zékaznici nad 60 rokov reaguji viac na reklamu
tlacov1, ostatni viac na web.

Robite segmentaciu B2B zakaznikov podla nejakych kritérii?

V ramci jednotlivych segmentov sa ako v teérii, tak aj v praxi blizSie Specifikuju
a skupinkuju odberatelia podla rdznych kritérii, ktoré si podnik vyberie na ich najvhodnejsie
roztriedenie napriklad podl'a pravnej formy podnikania, druhu podnikania, rokov pdsobenia
na trhu, prijmu, regiénu alebo kvality alebo dalSich. ABC fragmentuji podl'a druhu
podnikania, dizky rokov pdsobenia na trhu a podl'a regionu alebo krajiny. Stes fragmentuju
podl'a druhu podnikania
Robite segmentaciu B2C ziakaznikov podl’a nejakych kritérii?

Spolo¢nosti blizSie fragmentuju svojich kupujucich aj v tejto skupine. Podnik si nemusi
zvolit’ kritéria, ktoré uvadzame len v moznostiach, ale moze si ich zvolit’ podla vlastnych
preferencii, napriklad podl'a osobnych tdajov, kontaktnych udajov, rodinného stavu,
existencie deti, regionu alebo krajiny ¢i podla nejakych dalsSich kritérii. ABC zvolila
segmentovanie na zdklade kontaktnych udajov, regionu alebo krajiny. Stes roztried'uju len
na zéklade kontaktnych tdajov.

Mohli by ste uviest’ sposoby, ktoré pouZivate na marketingovii komunikaciu so
zakaznikmi B2B/ B2C?

Kazdy zakaznik si v§ima iné druhy informacii, ktoré im spoloc¢nosti ponukaju. Na zaklade
informacii sa rozhoduju. Oslovovanie prostrednictvom personalizovanych emailov,
osobnym kontaktom alebo predstavenim novych produktov formou prezentacie je
vyhodnejsie pre B2B. B2C zdkaznik chce vediet, v ¢om je tento produkt lepsi od
konkurencie. Pri pontknuti komfortu vtom, ze predavajuci zakaznikom poskytne
informécie o problematike obstaravanych produktov, poskytne produkty za primerani cenu
alebo lepSiu ako uiného predavajuceho na jednom mieste (webe), ¢i pekny vzhlad

produktov méze byt v konecnom dosledku rozhodujuce.
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ABC pre komunikaciu s B2B vyuziva emaily, brozury; pre komunikéaciu s B2C pouziva
webové stranky, emaily €i prieskumy. Stes komunikuje s B2B oboznamovacou formou
prezentacii, hovoria, Ze zhotovia aj diela vacsSieho rozsahu a to bez meSkania v dohodnutom
termine, domdacnosti viac preferuju cenu a nie az tak terminy; Pre B2C zdiel'aji na web
stranke informécie, ktoré st konkrétne zamerané na podporu predaja produktov, ktoré
potrebuju domacnosti.

Vyuzivate vo vasej spolo¢nosti CRM systém (s informaciami zo zakaznickeho
oddelenia) na vasu pracu?
V dnesnej dobe su CRM softwary vel'mi uzito¢nym a rozsirenym nastrojom, ktoré mnohé
spolo¢nosti vyuzivaju, nie len na presnu evidenciu zdkaznikov a odhadnutie presnych poc¢tov
vo vytvorenych skupinach ale aj na tvorbu predikcii, ktoré mo6zu v buducnosti poukazat’
napriklad na to, ze urcita (dolezita) skupina zakaznikov uz dlhS§iu dobu znizuje alebo
stagnuje v nakupnych aktivitach, dokaze to napriklad podl'a evidencii na zaklade posledného
nakupu, ktory sa do systému zapisuje. Systém tak mdze vcas odhalit’ problém, Ze podnik
v buducnosti strati délezitt skupinu zékaznikov. Obe spolo¢nosti odpovedali negativne na
tuto otazku.

Vyuzivate iny zdroj informacie o vasich zakaznikoch?
Dolezitost” ziskavania informacii o zédkaznikoch, ¢i sa tykaji Specifickych znakov, na
zaklade ktorych ich spolo¢nosti roztried'uji do skupin, alebo informécii suvisiacich so
spokojnostou zo zakupenych, spotrebovanych produktov ¢i zmene ich potrieb je vel'mi
vysokd. Moznosti ziskavania informécii st rozne, napriklad aj na zéklade kratkych
dotaznikov, odpovedi v anketach a mnoho d’alSich foriem, ktoré si podniky zvolia samé na
zéaklade ich moznosti a schopnosti. ABC ziskavaji d’alSie udaje od distribitorov svojich
produktov. Formu takéhoto zberu ponali z oddelenia predaja pre B2B a aplikuju ju na oba
segmenty. Stes nevyuzivaju iny zdroj informacii o svojich zédkaznikov.

Vyuzivate ziskané udaje o zakaznikoch pre:
Doélezitost’ ziskanych informacii z r6znych zdrojov je opodstatnena. Mo6Ze ovplyvnit’ mnohé
rozhodnutia, ktoré podnikatelia urobia v suvislosti s ponikanymi produktami, napriklad pre
ich kvalitativne zlepSenie v zmysle inovacii, kvantitativnu zmenu v produkeii cieleného
marketingu, cenotvorby, detailnejSej segmentacie zakaznikov a mnohé d’alSie moZnosti.
ABC ziskané informacie vyuzivaji na cieleny marketing, inovaciu svojich produktov, na
zlepSenie podnikatel'ského procesu, ocenenie a samozrejme na detailnejSiu segmentaciu
svojich zékaznikov. Stes ich vyuzivaju len na lepSie ocenenie produktov a na detailnejSiu

segmentaciu zakaznikov.
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Pracujete s marketingovym mixom (4P — produkt, propagacia, miesto, cena)?
Vdaka spravnej kombindcii marketingovych nastrojov, mézu podniky ovplyvnit' svoje
odbytové trhy vo svoj prospech. Vyuziva ich len jedna spolo¢nost’ a to ABC, Stes odpovedali
zaporne na tuto otazku.

Ktoré su hlavné rozdiely v produktovom portféliu (Produkt) pre:

Niekedy sa jednotlivé produkty mézu lisit’ v zavislosti na skupine, ktorej st ponukané.
Napriklad v B2B segmente nemusia byt pekne zabalené, zvyc€ajne ide aj o mnoho kusové
objednavky, alebo o komplexné objednavky. Obal produktu na tomto trhu nepatri medzi
dolezité kritérid pri jeho kupe. Ku najvyznamnej$im podmienkam zarad’'ujeme kvalitu,
dodacie podmienky, cenu. Naopak zakaznikov spotrebného trhu oslovuje okrem zékladnej
funk¢nosti najmé pekné balenie vyrobkov, ich design, komfortnost’, pripadne jeho d’alSie
pridané vlastnosti, ktoré u konkurencii nenajdu. ABC pontika rovnaké produkty a sluzby pre
oba segmenty zakaznikov. Stes zistila podmienku v segmente B2B, kde kladu vac¢si doraz
na schopnost’ zhotovit’ dielo, vyzaduju pracu s kvalitnou urovilou naradia, zaujimaju sa o
stupent a rozsah opravneni na zhotovenie, tiez vyzaduju poskytnutie viacerych druhov
¢innosti, napriklad dodat’ dielo vratane projektu, revizie, zasSkolenia personalu; A v B2C si
vSimli, ze zékaznici pri produktoch vidia cenu produktov na prvom mieste, potom ich
referencie.

Ktory produkt je vo vasej firme najviac kupovany v segmentoch:

Otéazka stvisi s podrobnou segmentéaciou, ktord sa vdaka zistenia odpovedi stane eSte
kvalitnej$ia. Najdenim odpovede sa podniky mézu zamerat’ prave na najviac dopytovany
produkt, vylepSovat’ ho, pripadne ho pontiknut’ za int cenu, napriklad vratane akcii,... ABC
nesleduje ztohto pohladu svoje segmenty. Stes zistili, ze najpreddvanejSie rieSenie
v segmente B2B st zhotovenie kotolne ako celku na kI'i¢, rozvody kurenia s vykonom nad
100 kW a v segmente B2C st to vymena kotlov do 24 kW, tepelné ¢erpadlé a solarne panely.

Ktoré su hlavné rozdiely v uverejneni reklamy (Propagacia) pre segmenty
Na obe skupiny mdze zapdsobit’ prave iny druh propagacie, napriklad pri oslovovani
vel'kych odberatelov je vhodné, aby sa kladol osobnejsi pristup, tym sa medzi nimi moze
vybudovat’ aj vztah, ktorym si zdkaznikov udrzi a neprejde ku konkurencii. Pri spotrebnom
trhu sa na vysoky personalizovany pristup doraz nekladie, ¢asto st vyuzivané reklamy
v televizidch, na internete, na billboardoch. Forma reklam vel'mi zavisi od vysky finan¢nych
prostriedkov, ktoré ma podnik k dispozicii. ABC propaguju produkty v B2B cielenymi
telefonatmi a personalizovanymi e-mailami. Reklamy v druhej spolo¢nosti pre segment B2B

st zamerané na referencie a rozsah technickych opravneni, schopnost personalu, rychle
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reakcie na odstrdnenie porach vo vykurovani av rozvodoch technickych plynov
v priemysle. Pre B2C sl zamerané na najpouzivanejsie produkty, napr. podlahové kurenie,
obnovitel'né zdroje energie.

Prosim Specifikujte druhy outbound marketing (TV, radio, bannery,...), ktoré
pouZivate v segmentoch:
Tato forma reklamy sa vyuziva najma na zvySovanie povedomia o znacke alebo produktu,
napriklad prostrednictvom internetu, televizie, tlace, velkoploSnymi néstrojmi, C¢i
propagacnymi predmetmi. ABC — B2B: emaily, broziry; B2C: komeréné broziry,
uverejnenia, reklamy v TV. Stes — B2B: osobné prezentacia na produkty napr. periodické
kontroly kotolni a rozvodov plynu a ich nasledné oprava, technicka a persondlna schopnost’
zhotovenia diela v oblasti vykurovania aj nad vykon 500 kW; B2C: reklamy na autach so
zameranim na potrebu domécnosti napriklad: solarne systémy, tepelné cerpadla

Prosim Specifikujte druhy inbound marketingu (socidlne siete, obsahovy
marketing, webova analyza,...) ktory pouZivate:
V sucasnosti je to vo velkom vyuzivany prostriedok, ako svoje produkty dostat’ nenttene do
povedomia zékaznikov. Je to nevtierava forma propagacie, ktora sa zameriava na
vysvetlovanie produktov namiesto opisovania najlepSich vlastnosti, ktoré si mnohokrat
zveliCované a v skutocnosti nie su az také funkéné a dobré, ako ich predavajici opisuju.
ABC na vyuzivanie inbound reklam vyuzivaju pre B2C: facebook a socialne média.
V pripade B2B ho nevyuzivaja. Stes pre B2C touto formou opisuju, ze pontukaju ob¢asni
opravu drobnych zdvad zdarma ako néstroj reklamy. Pre B2B vytvaraji prezentacie na webe,
napriklad o dotacidch na obnovitel'né zdroje energie.

Ktoré su hlavné rozdiely v hlavnom kanali (Miesto) pre:
Podnik zistenim informdcii o mieste, alebo alokacii produktov teda predajne mobze
rozhodnut’, ¢i sa v budicnosti presunie niekde inde, ak zisti, Ze by mal vysSie obraty
v blizkosti centra mesta, alebo napriklad v blizkosti priemyselnej oblasti. Oba podniky
odpovedali zaporne.

Vyuzivate online predaj?
Online predaj je v mnohych pripadoch vel'mi vhodnym prostriedkom pri predaji produktov.
Je népomocny nielen zpohladu podnikatela, uSetri ndklady suvisiace s prendjmom
a udrziavani prevadzky, ale aj z pohl'adu odberatel’a. E-shop je prehl'adny, produkty si mo6zu
zakaznici prezerat’ v kl'ude, z pohodlia domova. Spolo¢nost’” ABC tito moznost’ vyuzivaju,

spolo¢nost’ Stes ju nevyuziva.
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Ktoré su hlavné rozdiely (ktoré si obsiahnuté v cene) v cenovej stratégii? (Cena)
Cena produktov v oboch segmentoch je tvorena v znacnej miere nakladmi, ktoré boli
vynalozené na obstaranie, spracovanie, ¢i propagaciu vyrobkov. Lisi sa vSak na zéklade
ponukanych zliav, za kol'ko st nédkupcovia ochotni nakupit, od existencie substitu¢nych
tovarov a mnoho dalSich faktorov._ABC eviduje najvicSie rozdiely pre oba segmenty
v umiestneni, teda kamenné predajne a e-shop, kde cena produktov je zniZzena o néklady na
prevadzku, prenajom a d’alSie stvisiace naklady. Stes eviduje v segmente B2B vysSiu ochotu
zaplatit’ za lepSie technické rieSenie naopak si v§imol, ze segment B2C je ovela citlivej$i na
zmenu ceny pocas zhotovenia diela pri zmene jeho rozsahu.

Segmentujete vo vSetkych krajinach/regionoch podl’a B2B/B2C?
Meno spolo¢nosti nemusi dosahovat’ do krajin v takej vysokej miere, Ze budu evidovat’
odberatel'ov vhodnych na roztriedenie segmentov do B2B a B2C. Vel'mi zavisi ako svoje
meno budu propagovat’ a ako sa dostani do povedomia l'udi a inych spolo¢nosti. ABC
nesegmentuju v kazdej krajine svojho pdsobiska segmenticiu do tychto skupin, pretoze
niekde eSte len Cakaju na legalne schvalenie alebo na dopyt produkty. Stes zatial’ posobia
len lokélne, v Trenc¢ianskom kraji.

Ktory segment je pre vas vynosnejsi?
Je vel'mi dolezité, ak podniky eviduju na zéklade tohto rozdelenia r6zne skutoc¢nosti, aby
sledovali aj vynosnost’ predavanych produktov a na tomto zaklade smerovali najprioritnejsie
svoje marketingové, ¢i vyrobné Cinnosti. Pre ABC je vynosnejsi segment B2B a pre Stes je
vynosnejsi B2C.

Ktory segment je niakladnejsi na reklamu?
Vel'mi dolezitou skutocnost’'ou, ktord mdze ovplyvnit’ dokonca aj zmenu najatraktivnejSieho
segmentu na iny je cena, alebo reklamné nédklady. Oba podniky zhodnotili, ze

najnakladnejsia je reklama pre B2B zakaznikov.
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4.4 Navrh na zlepSenie podniku Stes spol. s r. o.

Oceniujeme aktudlny stav v marketingovej aktivity spolo¢nosti Stes spol sr. 0. so
svojim vonkajSim prostredim, ale napriek nemu hodnotime, Ze spolo¢nost’ sa dokaze pohnut’
este viac vpred. Pre firmu by to napriklad mohlo znamenat’ preniknut’ na trhy nielen v ramci
Trenc¢ianskeho kraja, ale ziskat’ si postupne celé Slovensko a v budlicnosti aj zahrani¢nt
klientelu.

Prvym odporuc¢anim, ktorym by firma mohla zlepsit’ prehl'ad o svojich zakaznikoch,
by bolo pouzivanie nejakého typu CRM systému. Ak by z roznych dovodov, napriklad
finan¢nych, dodavatel'skych, casovych v kratkodobom horizonte nevyhovoval, skvelym
ekvivalentom, ktory umozni evidenciu o zédkaznikoch je vyuzivanie programu MS Excel ¢i
MS Access.

Nasim druhym odporacanim je, byt’ otvoreny moznostiam v ziskavani informacii
o zakaznikoch aod zakaznikov. Tieto moézu byt nadobudnuté zréznych zdrojov.
Pri komparacii s predoSlou firmou si Stes moéze vziat' ponaucenie a v budlcnosti
spolupracovat’ napriklad aj s partnermi v oblasti distribu¢nych sluzieb. Cielene mdze od nich
Cerpat’ informadcie, ktoré zistili popri svojej podnikatel'skej Cinnosti.

Nakol’ko je osobny pristup pri komunikacii so zakaznikmi vel'mi prinosny, je
potrebné podotknut’, Ze je naro¢ny z niekolkych hl'adisk — fyzicka (priprava prostredia pre
prezentaciu), psychickd narocnost’ (schopnost’ prezentovat’ putavo, presvedcit’ kupujiiceho
ze investovanie do znacky je vyhodné,...). Preto navrhujeme zaclenit' do marketingove;j
komunikacie taktiez tvorbu personalizovanych emailov, tvorbu pttavého katalogu, ktory by
bol volne dostupné pre zakaznikov vich predajnych priestoroch (ich vlastnych
1 partnerskych). Prinosom tychto kataldogov by bolo, Ze umoznia pri pokojnom prezerani
v domacom prostredi si rozvazne zvolit’ vhodné, pozadované parametre a produkty budice;j
inStalacie. Pri prezerani si zakaznik moze premysliet’ vyhody aj nevyhody réznych variantov
bez natlaku.

Online predaj je v dnesnej dobe velmi rozSirenym nastrojom. Vzhladom
k Specifikam pontukaného portfélia sluzieb je ndro¢né predstavit’ si, ze by si zakaznik len tak
vkladal tieto sluzby do koSika. Avsak e-shop by sa mohol rozsirit’ aj o sortiment, ktory je
mozné predavat’ Standardnym spdsobom, napriklad rozny doplnkovy sortiment, pripadne
konstrukény material pouzivany v kiirenarstve, ¢i inStaldciach vody a plynu, alebo aj iny

vSeobecny Zeleziarsky sortiment, ¢i sortiment ¢erpacej techniky. Urcite by takéto rozsirenie
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e-shopu zvysilo obrat a pomocou synergického efektu by zvysilo povedomie o spolo¢nosti
flou ponukanych sluzbéch.

Do nasho navrhu na zlepSenie pridavame vobec nespomenuté napady, ktoré sa
netykaju marketingového posunu, ale mézu mat’ pre celkové podnikanie vel'mi vhodny
vplyv. Napriklad sa jedna o zriadenie extra sluzby — hotline, ktord by bola dostupna aj v
noci. Navrhujeme ju z toho dovodu, ze sluzba pri poruchach na zariadeniach a rozvodoch
spadajucich do odboru firmy Stes nie je na trhu prilis rozsirena. Takymto spdsobom si mozu
zakaznikov udrzat’ aj v budicnosti.

Taktiez navrhujeme nebat’ sa rozsirit' svoje pdsobenie aj do ostatnych krajov
Slovenska a expandovat’ do zahranicia. Najlepsi sposob ako expanziu podniknit’ je, zistit
stav regionu, kraja alebo Statu, v ktorom chce firma v buducnosti posobit’ a ponukat
dopytované produkty na danom mieste.

Okrem in¢ho by mohli Stes spol. s r. 0. spolupracovat’ so skolami, ktoré svojich
ziakov vzdelavaju v podobnom odbore, ¢im by sa podiel’ali na dudlnom vzdelavani. Této
forma vzdelavania by mala prinos nie len pre buducich pracovnikov, ale aj pre firmu
samotnu. Spolo¢nosti by sa znizil potencialny nedostatok vol'nych miest vo firme, ak by sa
nakoniec rozhodla expandovat’ do inych krajov alebo zahranicia. Ziskala by vyskolenych
pracovnikov, ktori by boli integrovany do pracovného procesu uz pocas Stiidia na strednych
alebo vysokych Skolach. Verime, ze by boli pre firmu prinosom nie len pri plneni
pracovnych povinnosti, ale aj pri modernizovani a inovovani novych produktov. Z pohl'adu
pracovného trhu by sa potencidlne znizil pocet nezamestnanych, ¢o hodnotime ako vel'mi

pozitivny jav nielen na tuzemskom ale aj zahrani¢cnom pracovnom trhu.
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5 Diskusia

Rozclenenie zadkaznikov moézeme vykonavat' na zaklade mnohych kritérii, ¢ina
zaklade r6znych metod. V nasej praci sme sa vSak drzali segmentécie trhu na zaklade metody
zoskupovania, ktord je vyuzivana aj v skimanej spolo¢nosti Stes spol sr. 0., na zdklade
ziskanych informacii o zdkaznikoch ich triedia do dvoch skupin B2B a B2C, ktoré neskor
fragmentuju. Skiimana spoloCnost’ sa neorientuje na segmentatni koncepciu, ktora
prirad’'uje zakaznikom viacero znakov s moznostou zotrvania v jednej segmentacnej
skupine, ale vyuziva zatial’ segmentacnu koncepciu podl'a jedného kritéria — do segmentu
B2B zarad’uje ¢lenov skupiny len na zéklade druhu podnikania a do skupiny B2C zarad'uje
na zaklade kontaktnych udajov. Najvhodnej$im smerom, ktorym by sa mala praca zamerat’
bolo podl'a nas rozdelenie alebo segmentovanie zékaznikov podla toho, ¢i kupujuci
predstavuju spotrebitelov, alebo kuipeny tovar d’alej predavaju ako druhé spolo¢nosti, teda
rozdelenie na Business to business segment (B2B) a Business to customer segment (B2C).
Thato segmentaciu sme sa snazili dodrzat’ aj v praktickej ¢asti. Porovnavame v nej, ako
sledované spolo¢nosti réznych velkosti vyuzivaju rozlicné marketingové prostriedky.
Zaujimavym zistenim bolo to, ze aj ked’ spolo¢nosti maju identifikovany najatraktivnejsi
segment, posobia resp. sa zameriavaju na oba segmenty - B2B aj B2C.

Dotaznik vyplnali Pudia na réznych poziciach, o odraza aj §tyl odpovedi. Dotaznik
vo firme ABC vypliala zamestnankyfa, ktora pracuje na marketingovom oddeleni vo
vel’kom medzinarodnom korporate, naopak dotaznik v spolognosti Stes spol. s r. o. vyplhal
riaditel’ spolo¢nosti posobiacej na zdpadnom Slovensku. Mézeme zhodnotit, Ze na odpovede
v dotazniku mala okrem vdle respondentov vplyv aj ich pracovnd pozicia. Zamestnanec,
ktory zastava nejakt konkrétnu pracovnu poziciu vo velkej spolo¢nosti, nema o nej taky
vel'ky prehl'ad ako majitel’ mensej firmy, ¢o sa odzrkadlilo aj v naSom pripade. V mensich
firmach maja prehl'ad a aj rozhodovaciu zodpovednost' o beznom chode podniku prave
majitelia, tento pristup sa v korporatoch uplatnit’ nedd z hladiska ich velkosti, vSetky
pracovné povinnosti st roztriedené do mnozstva pracovnych pozicii.

Atraktivny zakaznicky segment pre spolo¢nost’ Stes spol sr. o., ktory vyplyva
zndsho vyskumu, je pradve business to customer skupina. Pre tento segment maju
prepracovanu marketingovu stratégiu pretoze prave tento segment im prindSa vyssi zisk
v porovnani s Business to business segmentom. Svojich zékaznikov vo vybranom segmente
bliz§ie fragmentuji na zaklade telefonneho cisla, e-mailovej adresy a adresy bydliska.

Najpredavanej$imi produktami a sluzbami spolo¢nosti su vymena kotlov, tepelné cerpadla
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a solarne systémy. Tieto produkty sl v dnesnej dobe vel'mi vyhl'addvané, nakol’ko moderné
technologie prinasaju zakaznikom usporu a su aj ekologicky prijatenejSie. Aby blizSie
vysvetlili problematiku produktov svojim zékaznikom, na svojom webe spristupiiuji aj
informacie zamerané pre predstavenie réznych typov kotlov. Priblizuji tam informacie, na
zéklade ktorych si zdkaznik méze vybrat: druh paliva, vykon, umiestnenie, spdsob odvodu
spalin, spdsob pripravy teplej vody. V sekcii o tepelnych cerpadlach maju okrem ich
podstaty, opisanych typov, vypracované¢ aj porovnanie nakladov medzi elektrickym
vykurovanim, vykurovanim drevenymi paletami a spominanymi tepelnymi cerpadlami.
Okrem tejto formy komunikéacie zvyknu pripravovat’ prezentacie, ktoré sa zameriavaji na
tému obnoviteInych zdrojoch energii, ktoré tzko suvisia so solarnymi systémami.
V prezentaciach hovoria aj o podlahovom kureni, ktoré je v dneSnej dobe viac a viac
domécnost’ami vyuzivané, najmé v novych stavbach. Pre hlbSie preniknutie do povedomia
¢iuz sucasnych alebo potencialnych zakaznikov skusaju aj formu neverbalnej reklamy, ktora
je uverejnend na firemnych autdch, ¢o je, podla hodnotenia spolo¢nosti, narocnejsie na
reklamny proces v porovnani s druhym segmentom.

Vedia, ze cena je jednym z najvacSich indikatorov, ktory zdkaznikov tohto trhu
odradza a zaroven aj ldka. Kvoli tomu sa im formou vysSie spomenutej komunikacie snazia
naznacit,, Ze aj vysSia investicia zo zaciatku do funkénych systémov ktoré ponukaju, sa im

v budtcnosti vrati v podobe uspory finanénych prostriedkov.
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ZAVER

Na zaver chceme poukézat’ na to, Ze bez ohl'adu na velkost’ firmy, mézu rozne
spolo¢nosti do hibky vnimat svojich zikaznikov, na zéklade ktorej zlepsuju svoje
marketingové postupy a buduju si tak Gspesné meno na trhu, ¢i dlhotrvajuci vztah so
zékaznikmi.

Na zéklade vyhodnotenia dotaznikov si mdzeme vSimnit, ze otazky obe
spolo¢nosti ponali r6zne a zodpovedali tomu aj ich odpovede. N4jdeme tam vSak niekol’ko
odpovedi rovnakych.

Rovnako akladne odpovedali, ked sme zistovali ¢i podnikaju rozdielnu
marketingovu stratégiu v dvoch segmentoch B2B  a B2C. Pri fragmentécii svojich
zakaznikov obe spoloc¢nosti odpovedali rovnako, ale kazdd z nich fragmentuje na zaklade
roznych kritérii, ktoré su podla nich dostacujuce, ktoré vyplyvaja aj z velkosti trhu na
ktorom pdsobia. Taktiez obe rozliSuju nutnost’ réznorodosti v komunikacii so zdkaznikmi
v oboch segmentoch. TaktieZ obe spolo¢nosti vyuzivaju ziskané udaje od zdkaznikov ako
uzitocné, spdsob ich pouzitia maju vsak trochu rozlicny. Zaujimavou odpoved’ou zo strany
Stes bolo, Ze nevyuzivaju prvky marketingového mixu, ale napokon rozlisuju kazdy z jeho
prvkov pre oba segmenty, ktoré dokladne poznaji. Naopak spolo¢nost ABC nema
dostato¢né informdcie napriklad o najpreddvanejSom produkte v oboch segmentoch,
nehlada informacie, ktorymi by mohla vytvorit’ zmenu v distribucii pre B2B a B2C, ale na
marketingovi komunikaciu udrziava na vysokej urovni. Zhodli sa, ze najndkladnejSim
segmentom na reklamu je pre obe firmy B2C skupina.

Niektoré odpovede sme nasli zdporné, napriklad na vyuzivanie CRM systému, na
ktorti odpovedali zhodne, d’alej sa liSili v zbere informécii od inych zdrojov, ktoré ABC
zbiera od dodavatel'ov svojich produktov. Medzi najvicsie rozdiely v odpovediach radime
otazku v ktorej sa pytame na najvynosnejsi segment. Pre Stes je to B2C a pre ABC je to
B2B.

Dufame, Ze informécie, ktoré sme opisali a pouzili, budi v budicnosti povazované
za prinosné kazdym cCitatel'om, ktory sa rozhodne precitat’ si pracu. Verime, ze my sami
poznatky ohl'adom segmentécie a marketingového mixu budeme vediet’ v budicnosti opat

vyuzit'.
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PRILOHY

Dotaznik na zistenie marketingovych aktivit podnikov
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Dotaznik na zistenie marketingovych aktivit podnikov

1. Pouzivate rozne sposoby marketingovej stratégie v segmentoch B2B / B2C?
a. Ano
b. Nie
Ak &no, prosim Specifikujte hlavné rozdiely

2. Robite segmentaciu B2B zdkaznikov podla:
a. Pravnej formy spolo¢nosti
b. Druhu podnikania (zdsobovanie, skladovanie, vyroba ...)
c. Roky podsobenia na trhu
d. Prijemu
e. Regionu/ krajiny
f. Dalsie — ak ano, prosim $pecifikujte

3. Robite segmentaciu B2C zakaznikov podla:
a. Osobnych udajov (meno, priezvisko, vek)
b. Kontaktu (telefonne Cislo, email, adresa)
c. Rodinného stavu
d. Existencie/poctu deti
e. Regioou/Krajiny
f. Dalsie — ak ano, prosim $pecifikujte

4. Mohli by ste uviest’ sposoby, ktoré pouzivate na marketingovi komunikaciu so
zékaznikmi B2B / B2C? (Napriklad podpora predaja, vzt'ahy s verejnost'ou, osobna
podpora, reklama, atd’....)

a. B2B:
b. B2C:

5. Vyuzivate vo vasej spolo¢nosti CRM systém (s informaciami od zdkaznickeho
oddelenia) na vasu pracu?
a. Ano
b. Nie

6. Vyuzivate iny zdroj informadcii o vasich zdkaznikoch?
a. Ano — prosim Specifikujte

b. Nie

7. Vyuzivate ziskané tidaje od svojich zdkaznikov na:

a. Cieleny marketing

b. Inovéciu produktov

c. Zlepsenie obchodného procesu

d. DetailnejSiu segmentaciu zakaznikov
e. Cenotvorbu

f. Iné — prosim Specifikujte



8. Pracujete s marketingovym mixom (4P — Produkt, Propagacia, Place/miesto,

Price/cena)?
a. Ano
b. Nie

9. Ktor¢ st hlavné rozdiely v produktovom portféliu pre (Produkt):
a. B2B
b. B2C

10. Ktory produkt je vo vasej firme najviac kupovany v segmentoch:
a. B2B
b. B2C

11. Ktor¢ st hlavné rozdiely v uverejneni reklamy (Propagécia) pre segmenty:
a. B2B
b. B2C

12. Prosim $pecifikujte druhy outbound marketingu (TV, radio, bannery,..) ktoré
pouzivate v segmentoch:
a. B2B
b. B2C

13. Prosim $pecifikujte druhy inbound marketingu (socidlne siete, obsahovy marketing,
webova analyza, ..) ktory pouzivate pre:
a. B2B
b. B2C

14. Ktor¢ st hlavné rozdiely v distribu¢nom kanali (Place/miesto) pre:
a. B2B
b. B2C

15. Vyuzivate predaj online?
a. Ano
b. Nie

16. Ktor¢ st hlavné rozdiely (ktoré su obsiahnuté v cene) v cenove;j stratégii?
(Price/cena) pre:
a. B2B
b. B2C

17. Segmentujete vo vSetkych krajinach/regionoch podl'a B2B/B2C?
a. Ano
b. Nie — prosim uved'te dovod

18. Ktory segment je vynosnejsi?
a. B2B
b. B2C



19. Ktory segment je cenovo naroc¢nej$i na reklamu?
a. B2B
b. B2C



