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Uvod

Efektivni fizeni rozsdhlych dodavatelskych systémii vyzaduje nejen tizkou spolupraci a
integraci jeho partnerti, ale i izkou koordinaci jednotlivych soucasti jejich managementu.
Autofi v [Grosova, Gros] veénuji pozornost souCasnému stavu spoluprace marketingu a
logistiky, charakterizuji soucasny stav a hledaji cesty jak odstranit bariéry branici Sirsi
spolupraci téchto stale vyznamnéjSich slozek jejich systému fizeni. V souladu s feSenim
vyzkumného zaméru pracovisté autorti zaméfili autofi Svou pozornost v jeho ramci na pro
marketing 1 logistiku vyznamny problém segmentace B2B trhu. V literatufe i manazerské
praxi lze sice najit fadu segmentacnich kriterii vétsinu diferencovanych pro B2C a B2B trhy,
ale bohuzel jen velmi zfidka najdeme mezi segmenta¢nimi kriterii proménné, které
charakterizuji pozadavky na vykon materidlovych tokl a informacni podporu jejich fizeni.
Autoti [Harrison,van Hoek] hovoti dokonce o tom, ze soucasné pfistupy k segmentaci trhu
mohou jen omezené akceptovat takova kriteria, nebo obsahuji jen takova, ktera nemaji zadnou
vyznamnost pro formulaci strategie fizeni materialovych toki v segmentech. Tento stav se
odréazi i v dostupné literatufe orientované na fizeni dodavatelskych systému, kde lze najit jen
ziidka néjaké predstavy nebo metodiku takto orientované segmentace. V Ceské literatuie jen
Pernica [Pernica 2004 str. 1058] v souvislosti s tvorbou strategii poskytovatelt logistickych
sluzeb cituje vysledky vyzkumu konzultaéni firmy Pricewaterhouse Coopers, ktera
dokumentuje rostouci zajem téchto firem uplatiiovat principy CRM a v jeho ramci segmentaci
zékaznikl. Za hlavni cil je povazovdna moznost diferencovaného ,,nasazeni prostredkd, resp.
snizovani jejich rozptylu (mysleno poskytovanych sluzeb) v zajmu kvalitni nabidky
logistickych sluzeb*.

Jednim z motiva, které vedly autory k vyzkumu v této oblasti, byl také pozadavek praxe
pomoci pii feSeni problému stagnace B2B trhu piepravnich a manipula¢nich obald z vInité
lepenky. Jde o velmi vyznamny segment trhu. Podle Corrugated Packaging Alliance 2010" ma
tento material fadu prednosti. Lze ho vyuZivat pro konstrukci obalii nejriiznéjsi velikosti,
navrhovani jejich optimalniho tvaru v souladu s individualnim pfanim zakaznika podporuje
kvalitni SW, materidl je relativné levny, z 80% recyklovatelny, jeho pouZziti na obaly splituje
pozadavky na jejich funkce, na obaly lze snadnou umistit reklamu, material ma potenciél pro
dalsi zlepSovani jeho vlastnosti. O vyznamu tohoto odvétvi svéd¢i skutecnost, Ze v roce 2007
dosahla produkce vInité lepenky 42 561 mil. km? a z toho tém&t 40% bylo pouZito na obaly.
Odvétvi je bohuZzel velmi citlivé na krizové jevy. Zatim co do roku 2007 vyroba trvale rostla,
v Iétech 2008-2009 doslo k poklesu o 5% v dusledku snizeni objemu piepravy zbozi
Vv dodavatelskych systémech. Praktickym vysledkem vyzkumu bylo proto navrhnout cesty, jak
udrzet, ptipadné zvysit prodej oballi z lepenky vhodnou segmentaci trhu a naslednou
diferenciaci poskytovani sluzeb B2B zdkazniklim.
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Obecné principy a specifika segmentace na B2B trhu

Primyslové trhy maji fadu specifik. Mezi né lze zaradit i nutnost modifikovat obecné
ptijata kriteria segmentace trhi dand skutecnosti, ze mnohdy je kazdy ze zdkaznikd svym
zpusobem jedinecny ve svych pozadavcich na vyrobky a sluzby. Uvédomime-li si, ze klasicka
segmentace (Kotler 2009; Koudelka 2004; Hague2004) spocivajici v uskutecnéni tii hlavnich
krokt, pocinaje identifikaci segmentacnich kriterii, nalezenim segmentii a sestavenim profilu
segmentd konce, je pouzivand zejména pro ty trhy, na kterych je vhodné spojovat
individualni zakazniky do vétSich “ndkupnich jednotek™ tak, abychom zajistili jak nakladovou
efektivnost, tak schopnost tyto jednotky uspokojovat na konkurenceschopné trovni
(McDonald, Dunbar 2004), je ziejma nutnost ptizpusobit tradi¢ni metody vhodné pro B2C
trhy jinym podminkam primyslového trhu. Poznatek, Ze jen ojediné€le se na soucasnych trzich
lze setkat s jednim typem zékaznika, sledujeme-li jejich pfani a pozadavky a trzni jednani,
plati v pIné mife pro primyslové zakazniky.

Zasadni vyznam pro segmentaci trhu ma vybér segmentacnich kriterii, kterym je
vénovana vV literatufe velkd pozornost. Ne vSechna v literatufe uvadéna kritéria (Jain 2004;
Richterova 2002) jsou vhodné pro segmentaci B2B trhii. Piehled a klasifikaci metod a technik
segmentace nejkomplexnéji podavaji Wedel a Kamakura, 2000. Podle (Lostakova 2005 ) Ize
tato kritéria rozdé€lit na tzv. firmografické proménné, ke kterym patii jak typ uziti
nakupovaného vyrobku, tak velikost podniku, situaéni proménné zamétené na ocekavané
benefity (pfinosy) az po provozni proménné vztahujici se k typu produkce, zejména objem
prodeje zdkaznika nebo jeho konkurenéni pozice. Prikopnici trzni segmentace na B2B trzich
(Shapiro, Bonoma 1984) doporucuji provést makrosegmentaci jak pomoci firmografickych
proménnych tak klasickou mikrosegmentaci. (Wind, Cardozzo 1974), jejichz ptistup zalozeny
na dvoustupnové segmentaci pramyslovych trhi, kterd za¢ind makrosegmentaci a pokracuje
mikrosegmentaci, dnes patii k nejobvyklejSim metoddm pouzivanym v soucasnosti na
prumyslovych trzich. Vycet hlavnich segmentacnich kriterii pro B2B trhy Ize najit napi. u
Kotlera (2003), ktery mezi firmograficka kriteria zafazuje odvétvi, velikost firmy a lokalitu
(v pojeti Winda a Cardozzy jde o makrosegmentacni kriteria), mezi provozni pak pouzitou
technologii, miru vyuZzivani vyrobku a poZadavky na sluzby, mezi kriteria ndkupniho chovani
organizaci nakupu, zaméfeni firmy, dosavadni vazby s dodavateli, preferované formy nakupu
a prioritni charakteristiky dodavek, mezi situacni urgence, aplikace vyrobku a velikost
dodavek a konecné mezi osobni, podobnost vizi, hodnoceni rizik a stalost.

Hlavnim nastrojem pro ziskani potiebnych informaci pro segmentaci je marketingovy
vyzkum a nejrozsifenéjsi metodou ziskavani primarnich dat je osobni, pisemné ¢i elektronické
dotazovani pomoci strukturovaného dotazniku. Ziskané informace jsou pak vychodiskem pro
jejich statistické zpracovani, zejména prostiednictvim faktorové a shlukové analyzy (Aaker
et.al 2000). Faktorova analyza umoziuje snizit v prvé fazi velky pocet segmentacnich
proménnych do nékolika statisticky vyznamnych proménnych nazyvanych faktory. Tyto
faktory lze pak vyuzit jako vstupni segmentacni kriteria. Vychodiskem postupu jsou tzv.
faktorova skore, predstavuji korelaci mezi faktorem a specifickou proménnou, ktera byla
pouzita v ramci dotazovani. Jadrem navazujici shlukové analyzy je vytvofeni shlukt
pozorovani (zakaznikl), které jsou si podobné v ramci ur€ité proménné. Pfi urCovani
podobnosti vyuziva shlukova analyza nckolik metod, vysledkem je vytvofeni segmentl
(shluk®). Dendrogram jako dalsi vysledek v ramci shlukové analyzy v prostiedi software
SPSS zobrazuje postup tvorby, vzdéalenost vznikajicich shlukl a jejich vnitini podobnost v
grafické podobé.



Pro kazdy nalezeny segment je tieba wvytvofit jejich profily. Obsahuji typické
firmografické proménné, velikost segment, nakupni chovani , pfipadné¢ dalsi vybrané
charakteristiky.

Segmentace trhu vyrobkii z vinité lepenky

Vzhledem k zaméfeni vyzkumu stal pfed autory vyznamny ukol identifikovat v§echny mozné

uzivatele na sledovaném segmentu trhu. Zdrojem informaci o soucasnych i potencidlnich
zékaznicich byli prodejci vyrobcii vyrobkl z vinité lepenky a dostupné databaze, kde byly
ziskany adresy a zakladni charakteristiky soucasnych i potencialnich zdkaznikt. Piehled poctu
oslovenych v ¢lenéni podle FEFCO Kklasifikace je v tab.1.

Tab. 1. Pocet vybranych respondenti podle Kklasifikace FEFCO 2

Klasifikace FEFCO Pocet
Potravinaiské vyrobky (F) 49
Cerstvé potraviny, zelenina, ovoce (A) 34
Pecivo (B) 12
Tabékové virobky ( NFC) 3
Textil, odévy, pradlo (CD) 22
Nabytek, vyrobky ze dieva (CD) 23
Papir, tiskoviny (NFC) 4
Chemikalie (1) 27
Kosmetika (NFC) 13
Gumarenské vyrobky (1) 11
Keramika, sklo a ostatni nekovové zbozi (CD) 52
Kovové vyrobky(l) 38
Stroje, zatizeni (1) 34
Electrické stroje, zafizeni a ptislusenstvi (I) 34
Radia, TV, komunikaéni zafizeni (CD) 9
Domaci spotiebice (CD) 7
Dopravni zatizeni () 13
Jemné nastroje, fototechnika, hodinky (CD) 5
Ostatni prumyslové produkty (O) 59
Sportovni zbozi, hracky (CD) 6
Prvky logistickych systémii (O) 10
Vyrobky z vInité lepenky (O) 20
Ostatni (O) 69
Celkem 554

Zdroj: Autor

Vzhledem krozsahu vybraného vzorku ptipadala v Gvahu pro ziskani vstupnich
informaci jen metoda dotaznikova prostiednictvim elektronického dotazovani. Navratnost
dotazniki dosahla 40,8%, 100 dotazniki bylo vyplnéno, dalSich 126 bylo vraceno
s konstatovanim, ze tazatel nema zajem o obaly z vlInité lepenky.

Otazky v dotazniku obsahovaly jak klasickda marketingova segmentacni kriteria, tak
pozadavky na logistické vykony (v piehledu nejsou uvedena firmografickd kriteria, oblast
pusobnosti, podil obalti z lepenky, aj.):
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Prvni skupina otdzek byla zamétfena na preference funkci nabizenych obali, ochrannou,
prepravni, manipula¢ni a marketingovou a jejich vlastnosti, cenu, originalitu provedeni,
povrchovou upravu, manipulovatelnost (ichopy, otevirani, stopovatelnost...), ekologické
aspekty obalti. Bylo vyuzito bodovaci metody, respondenti méli rozdélit vzdy 100 bodu.
Smyslem bylo zjistit ndkupni chovani motivované vyrobkem a jeho vlastnostmi.

Cilem dalsiho bloku otazek bylo specifikovat zakladni kriteria volby dodavatele.
Respondenti méli opét stejnym zptusobem, rozdélit 100 bodi mezi délku dodaci lhtty,
dobu splatnosti, pruznost dodaci lhiity, spolehlivost dodavek, moznost konsignac¢nich
zasob, poradenstvi pii designu oballi, moznosti nahradnich feSeni, reklamace, feSeni
krizovych situaci, dobré jméno firmy aj.

Specifické otazky byly zameéfeny na organizaci nadkupu. Téazany mél vybrat mezi 4
moznostmi: zda je nakup centralizovan na nadnarodni Grovni nebo na Urovni narodni,
nebo kazda organizacni jednotka nakupuje samostatné, nebo zda nakupuje obaly jediny
subjekt spolecnosti.

Vzhledem K trendim uzavirani dlouhodobych smluv v n€kterych odvétvich, byla dalsi
¢ast dotazniku zamétena na délku jejich trvani: zda nejsou smlouvy vibec uzavirany a
pokud ano, tak na jak dlouho (6mésicti a méné, 7mésict az rok, 13 mésicti az 2 roky a
vice nez dva roky). Tazatel mél vybrat jednu z moznosti.

Dalsi skupina otdzek byla orientovana na pocet dodavateli, §ifi sortimentu a jeho
proménlivost. Zda ma jednoho, dva nebo vice dodavateld, sortiment byl hodnocen
poctem provedeni ( do 5, 6-10, 11-15, 16-20, 20- ), a frekvence zmén délkou obdobi beze
zmény (po 3mésicich, po 4-6 mésicich, po 7 mésicich az roce, po vice nez roce).

Vyznamna byla i skupina otazek na vybrané logistické vykony. Slo o velikost, frekvenci
a dodaci lhitu dodavek a frekvenci objednavek. Frekvence objedndvek i doddvek byla
nabidnuta od 1x tydné ptfes 2x mésicné, 1x mesi¢né ...az po 1x za rok, dodaci lhiity 12
hod., 2-3 dny, 4-5 dnti, 6-10 dnt, 11-15 dni a vice nez 15 dni, velikost objednavek do
100ks, 101-1000ks, 1001-5000ks, 5001-10000ks, 10001-25000ks a vice nez 20000.

Konecné byly predlozeny otazky zamétené na pozadavky na konzultace navrhti obalt a
jejich optimalizace a nazor uzivatele na mozné trendy v této oblasti obalové techniky:
zda vidi budoucnost v unifikaci oball a jejich Gsporném feSeni, rist vyznamnosti oball
pro podporu prodeje a s tim souvisejici naroky na jejich design, vliv ekologie na
konstrukci a pouZivany material ptipadné opakované pouZiti, nebo zda jsou obaly
pouhym nutnym zdrojem dal$ich nékladi.

Sestavovani dotazniku bylo motivovan také hledanim odpovédi na to, do jaké miry se podafi
potvrdit nebo vyvratit 6 hypotéz:

1.
2.
3.

Cena je vyznamny faktor pfi vybéru obalu z vInité lepenky
Podniky, které kladou diiraz na cenu, maji mensi pozadavky na sluzby

Podniky, které uzaviraji s dodavateli dlouhodobé smlouvy, maji vy$s$i pozZadavky na
sluzby

Podniky, kde je vybér dodavatele fizen centrdlné uzaviraji s dodavateli dlouhodobé
smlouvy

Nézory podnikil na vyvoj oballl se rizni

Podniky maji z4jem o konzultanta pro optimalizaci obalil.



Vysledky hodnoceni dotaznikii

Hlavnim cilem stati je ukazat na moZznosti segmentace B2B trhu. Piesto povazujeme za
vhodné citovat n¢které podle naSeho ndzoru zajimavé vysledky prostého hodnoceni odpoveédi
respondentd:

Zakaznici preferuji u oballl z vlnité lepenky pfedevSim ochrannou a piepravni funkci
oball se zhruba stejnym hodnocenim. Nizké hodnoceni ma marketingova funkce.

Pii vybéru obalu dominuje podle ocekavani cena, ale vyznamna je 1 kvalita a
snadnost manipulace.

U logistickych kriterii mé stejné hodnoceni dodaci lhita spolehlivost dodavek. Hned
za nimi je pozadavek na pruznost.

Podil zakazniki, ktefi uzaviraji nebo neuzaviraji dlouhodobé smlouvy je témeét
rovnocenny. U uzavirani smluv pfevazuji smlouvy na 7mésict az rok.

Témet 70% zakaznikti mé vice nez jednoho dodavatele.

Ve vétsing pripadi pozaduji zdkaznici vice variant obald u jednoho dodavatele.
Zakaznici jsou vétSinou nendro¢ni na Cast§j$i inovace, téméf 90% jich poZzaduje
zmény po déle nez roce.

83% zakazniki pozaduje stejnou frekvenci objedndvek a dodéavek, nejvhodnéjsi
frekvenci pozaduji 1x tydné.

VétSina zakaznikl nechce delsi terminy vyfizeni objednavek nez 10 dnti (87%).
Nejvétsi frekvenci mély objednavky do 1000 a do 5000ks.

Konzultace nechce 48% zéakazniki, 36% jen v piipadech zmén baleného vyrobku.

e V oblasti vyvoje obalové techniky 55% ocekava zvysSené pozadavky na ekologii, 67%
dotazovanych oc¢ekava vysoky tlak na redukci poctu typi obaltl a s tim spojené snizovani
nakladt, 69% z nich podporuje rlist vyznamu oball z vlnité lepenky pro marketingové
ucely a jen 37% povazuje obaly tohoto typu jen za nevyhnutelny zdroj nékladl bez
jakéhokoliv vlivu na ptidanou hodnotu pro zdkaznika.

Vlastni segmentace trhu

Hlavnim pracovnim nastrojem segmentace byl SPSS software 12.0, modul shlukova analyza.
Vzhledem k tomu, Ze metoda je znama a v ramci zachovani pfiméteného rozsahu ptispévku
odkazujeme ¢tenafe na dostupnou literaturu.® Po realizaci prvnich experimenti, pfi nichz byla
vyuzita vSechna navrZzena segmentacni kriteria, byla jejich mnoZina omezena na 7 zakladnich
faktort a jejich slozek u nichz hodnota ukazatelti relativni vyznamnosti piesahla hodnotu 0,3
Vv absolutni hodnot¢ (tab.2 az 8).

Tab. 2. Faktor ,,objednavani*

Dlouhodobé smlouvy 0,636
Pocet objednavanych variant 0,557
Lhuta splatnosti faktur 0,521

3 SpSS sw



Vyroba na sklad

0,448

Nejveétsi vyznam ma pro zakazniky
dlouhodobda  smlouva a  pocet

Vynosy nad 0,04.10° mil.EUR

0,383

objednavanych variant. Negativni vliv
ma délka dodaci lhuty a frekvence

Kvalita

0,338

objednavek. Znamena to, ze firmy
S vysokym vyznamem tohoto faktoru
v krat§ich terminech a

Termin vytizeni objednavky

-0,324

Systém fizeni vybéru dodavatela

-0,573

Optimalizace terminu vyfizeni objednavky

-0,593

Frekvence objednéavek

-0,798

objednavaji
operativné méni velikost objednavek.

Zdroj: Autor

Tab. 3. Faktor ,,UzZivatelsky piijemny obal*

Snadna Viroba na Systém fizeni Spolehlivost Kvalita
manipulace yskl ad vybéru dodavateli dodavek
0,674 0,425 0,332 -0,681 -0,757

Druhy faktor je vyrazné determinovan snadnosti manipulace, vliv kvality a spolehlivosti
dodavek je obraceny.

Zdroj: Autor

Tab. 4. Faktor ,,Ekologie na prvnim misté

,Ekbo IIOQICk ]\Dl,e I(Iik(?si( Optimalni termin Vyroba na Pocet variant Cena
y oba objednaviy vyfizeni sklad
objednavky
0,624 0,356 0,317 -0,334 -0,377 -0,671

Klicovy vyznam maji ekologické vlastnosti obalu s vyznamné nizkym diirazem na cenu

Zdroj: Autor

Tab. 5. Faktor ,,Lhita splaceni faktur*

Lhuta splaceni Minimalni Cena Reseni Flexibilita terminu
faktur doba splaceni kritickych vyfizeni objednavky
situaci
0,757 0,527 0,333 -0,363 -0,483

Délka splatnosti patii ke kriteriim s vysokym vlivem spolu s minimalni dobou splatnosti.
Tato skute¢nost je ovlivnéna krizovymi jevy.




Zdroj: Autor

Tab. 6. Faktor ,,Vidy za prijatelnou cenu”

teilnel)i(lll?ll I\:;afizeni Cena O]S{l;ologicky Velikost Termin vyftizeni Snadna
objednavky objednavky objednavky manipulace
0,621 0,494 0,309 -0,361 -0,437 -0,441

Pruznost dodacich Ihtit spolu s pfijatelnou cenou dominuje u tohoto faktoru, termin vytizeni
objednavky a snadnost manipulace ustupuje do pozadi.

Zdroj: Autor

Tab. 7. Faktor “Velky a nezavisly*

Vynosy v EUR

Velikost objednavky

Reseni kritickych situaci

Konzultace

0,603

0,443

0,442

-0,562

Velikost firmy spolu s velikosti objednavky a schopnosti dodavatele fesit kritické situace

patii k nejvyznaméj$im kriteriim, s tim kontrastuje negativni vliv o konzultace.

Zdroj: Autor

Tab. 8. Faktor “Ostatni sluzby*

Velikost Spolehlivost Systém fizeni vybéru Termin vyfizeni
objednavky dodavek dodavatell objednavky
0,408 0,378 0,333 -0,369

V tomto piipadé nejsou vyznamné rozdily v hodnoceni jednotlivych kriterii. Vyznam
terminu vyftizeni objednavky v rdmci faktoru ustupuje do pozadi.

Zdroj: Autor

Pro vlastni shlukovou analyzu bylo testovano nékolik dostupnych metod. Odlisnost vysledkt
byla zanedbatelnd, prezentované vysledky byly ziskdny Wardovou metodou. Ve vSech
pfipadech vychazel jeden vyrazné odliSny segment tvofeny tfemi nejvetsimi odbérateli téchto
obalt. Byl proto vylou€en a hodnocen izolované. Vysledky byly prezentovany klasickymi
tabulkami a dendrogramem, jehoz ptiklad je na obr.1.



Obr.1 Priklad dendrogramu vysledki shlukové analyzy

Dendrogram using Ward Linkage

o 1= =a 25

Zdroj: Autor

Po vytazeni tii velkych respondentl zistaly v prvém kroku dva vyznamné segmenty.
Pti zvyseni pozadovanych segment na tfi, rozd¢€lil se prvni z nich na dva. Po dalSim zvySeni
0 jeden segment vznikl z druhého dalsi, ¢tvrty. Jeho podil na celkovém poctu respondenti
12,8% byl po konzultaci s manazery povazovan jesté za postacujici. V dalSich krocich
vznikaly segmenty S niz§im a pro management firmy nevyznamnym podilem. Segmentace
byla zastavena na 4 segmentech, jejich podil je v tab.9.

Tab. 9. Podil jednotlivych segmenti

Segment 1 2 3 4

Podil 32,6 % 20,9 % 33,7% 12,8 %

Zdroj: Autor



Charakteristika vytvorenych segmentii
Segment 1 - "Nasledovnici svétovych trenda"

Respondenti tohoto segmentu sméfuji k pouzivani obalu spliujici ekologické pozadavky a
obalii usnadnujici manipulaci se zbozim, zvyraziuji jeho ochrannou a manipulacni funkci.
Ceneé pfes jeji stale velkou vyznamnost ptikladaji relativné nejmensi védhu ze vSech segmentt.
Pro nastaveni strategické Urovné sluzeb pro tento segment je dilezitda vaha ptikladana
respondenty na spolehlivost a pruznost dodavek, kratsi dodaci lhiity a maji zajem i1 o dalsi
sluzby. Do budoucna souhlasi s trendem hledat cesty snizovani ndkladii na obal napf.
snizovanim poctu jejich variant, na druhé stran€ jsou pro vyuzivani manipula¢nich obald pro
reklamu vyrobku a znacky. Jde o velké zakazniky.

Segment 2 - "Nenaroc¢ni zakaznici*

Ve srovndni s prvnim segmentem jde o uzivatele lepenkovych oball, které zajima jen
ochranna funkce a cena. Maji minimalni pozadavky image dodavatele, v podstaté je nezajima,
nezajimaji je dalsi sluzby, jde jim jen o dodaci lhity a jejich plnéni. Objednévaji relativné
mald mnozstvi, poZzaduji kratké dodaci lhity v fadu nékolika dnti, zajimava je jejich ochota
rychle splacet faktury. Ztotoziuji se v tom, ze budou kladeny stale vétsi naroky na ekologické
parametry oballl, zejména jejich snadnou recyklaci.

Segment 3 — “Planujici zakaznici”

Nejvetsi segment tvofeny zejména podniky potravindiského primyslu soustied’uje zdkazniky
pozadujici obaly splnujici fadu funkei. Jsou jedingym segmentem, ktery ptiklada vyznamnou
roli jejich marketingové funkci. Cena je samoziejmé opét vyznamnym faktorem, ale jeho
prevaha vic¢i ostatnim neni tak vyraznd. V poloviné piipadi uzaviraji smlouvy na delsi
obdobi, pozaduji velmi kratké dodaci lhuty, nejlépe do 48 hodin. Pozaduji také dlouhé lhity
splatnosti. \Nakupuji pestrou paletu oball, vyuzivaji konzulta¢ni sluzby, zajima je i moznost
vyroby oballl na sklad. VyZaduji pruznou reakci na své operativni pozadavky a jejich

wewvr

Segment 4 - "Narazovi zakaznici”

Zakaznici posledniho nejmensiho segmentu zdiraziuji pouze ochrannou funkci obalt.
Rozhoduji se témét vyhradné podle ceny! Rozhoduji decentralizované podle okamzité
potieby, objedndvaji velmi nepravidelné¢ v mnozstvi i1 v ¢ase, maji z4jem jen o omezeny

vvvvvv



Velké podniky

Tti podniky vyfazené z vlastni segmentace jsou svym zpusobem vyjimecné a jejich
zatazeni do segmentace by zkreslilo ziskané vysledky. Obaly z vinité lepenky pouzivaji téméef
vyhradné pro baleni strojirenskych vyrobku a elektronickych zafizeni pro jejich ochrannou
funkci pfi dopravé a manipulaci. Hlavnim kriteriem je cena, kratké terminy vyfizeni
objednavek, schopnost dodavatele rychle reagovat na zmény charakteristik balenych vyrobk.
Perspektivné odhaduji vyssi tlak na snizovani variant oball a naklady.

Zaveér

Jednim z cilti analyzy bylo vyvraceni nebo potvrzeni formulovanych hypotéz:

e Hypotéza ,,Cena je vyznamny faktor pii vybéru obalu z vlnité lepenky* potvrdila
ocekavani a zkuSenosti ziskané v jinych segmentech trhu. Cena je jednoznacné
rozhodujicim kritériem u téchto vyrobkii

e Potvrdil se i pfedpoklad, ze podniky, které kladou diiraz na cenu, maji mensi pozadavky
na sluzby. V segmentu nenarocnych zdkaznik ftidicich se cenou jsou 1 nejmensi
pozadavky na sluzby. Obdobny trend je u vyloucenych zakaznikt, kteti vyzaduji jen
ochrannou funkci obalu.

e Jen zcasti se podafilo potvrdit piedpoklad, Ze podniky, které uzaviraji s dodavateli
dlouhodobé smlouvy, maji vyssi pozadavky na sluzby a premisu, ze podniky, kde je
vybér dodavatele fizen centralné uzaviraji s dodavateli dlouhodobé smlouvy. Podrobné&jsi
analyzou bylo zjisténo, ze cca 24% zékaznikl s centralnim nakupem uzavira dlouhodobé
smlouvy. Protoze jde vétSinou o nésledniky svétovych trendi a planujici odbératele
s vysokymi pozadavky na sluzby, Ize nepiimo potvrdit i tento predpoklad

e Vyrazné rozdily v nazorech podnikii na vyvoj obalii v budoucnosti se nepodaftilo
prokazat. V podstaté vSichni se shodli na prvnich tfech trendech, ¢tvrty je v souladu
S nazorem cca55% respondentll

e Konecné predpoklad Ze, podniky maji zdjem o konzultanta pro optimalizaci oball 1ze
potvrdit, pokud bychom premisu upravili do podoby “Podniky maji zajem o konzultace
na téma optimalizace oball ve f4zi uzavirani smluv* by bylo mozno ptedpoklad potvrdit.

Piiklad segmentace orientované vedle klasickych marketingovych kritérii 1 na kritéria
logisticka ukazal na schidnost takovych pfistupi. Vyznamna je i skutecnost, ze respondenti
méli o takovou formu analyzy jdouci do detaild realizace dodavek velky zajem. Samoziejmé
jsou si autofi védomi uskali takovych postupii. Napfi. otazka na velikost objednavky je sama
o sob¢ problematicka, zavisi napt. na velikosti celkové spotieby obalil firmy apod. Nicméné
zaméteni vyzkumu timto smérem je podle nazoru autorti vyznamné uvédomime-li si, Ze
nastavend Uroven logistickych sluZzeb je v Gzké vazbé na vynaloZené néklady. Uplatnéni
modernich principit CRM v marketingu pfedpokladd mimo jiné sledovani efektivnosti
kazdého zdkaznika. Bez diferencovaného nastaveni trovné sluzeb a kalkulace souvisejicich
nakladi a odhadu ocekéavanych trzeb nelze o efektivnim nasazeni téchto ptistup uvazovat.
Jedna zkuSenost a doporuceni na zavér: Shlukova analyza v prostfedi software SPSS je
velmi uziteCny nastroj, ale bez dobré znalosti problematiky analyzovaného segmentu mohou
vést pokusy striktné interpretovat ziskané Ciselné vysledky k chybnym zavéram.
Upozoriiujeme na tuto skutecnost proto, Ze v charakteristikdch segmenti jsou néktera
tvrzeni, ktera nejsou zdanlive plné v souladu s ¢iselnymi hodnotami provedenych testu.
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Integrace marketingovych a logistickych kriterii pri segmentaci B2B trhu

Stanislava Grosova — Ivan Gros — Magda Cisarova

ABSTRAKT

Stat’ je zaméfena na segmentaci B2B trhu jako vyznamného nastroje pro formulaci spolecné
marketingové a logistické strategie firmy. Empirickd Céast stati postavend na osobnim a
elektronickém dotazovani uZzivatelll piepravnich a manipulacnich oballi z vinité lepenky méla
za cil zjistit oCekavani zakaznikl, jejich poptavku, preference a charakteristiky vyrobkl
vyustila v aplikaci shlukové analyzy, jejimz vysledkem bylo navrzeni a charakteristika
segmentti vytvorenych podle marketingovych a logistickych kriterii. Vyzkum byl orientovan
nejen na soucasné, ale i ocekavané zakazniky na stagnujicim trhu. Vyznamnou ¢asti vyzkumu
bylo i testovani fady hypotéz o chovani zakaznikli na tomto specifickém trhu.

Klicova slova: B2B trhy; segmentace; vinita lepenka; obaly; marketing; logistika

Integration of Marketing and Logistic Criteria in Segmentation of B2B
Market

ABSTRACT

This article deals with the B2B market segmentation as the tool for formulation of the
marketing and logistical strategy. An empirical study on the market of secondary cardboard
packaging represents the research approach carried out by personal and electronic questioning
in order to determine customers’ expectations, demands, preferences and characteristics,
results in the processing by the factor and cluster analysis, discovered and designed segments
with usage of marketing and logistics factors and their profiles. The research focused on
existing and potential customers was primarily motivated by finding ways to discover new
opportunities in value creation for specific segments on stagnant market. The important part
of the study is the confirmation or refusing of hypotheses concerning the behavior of created
B2B segments.
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