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Abstrakt

SPEVAR, F.: Segmentdcia zdkaznikov ako konkurencnd vyhoda. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra podnikovohospodarska. — Veduci

zavereénej prace: prof. Ing. Dana HruSovska, PhD. Bratislava: FPM, 2020, pocet stran.

V dnesnej dobe je konkurencia takmer na kazdom trhu. Cielom podnikov je dosiahnutie ¢o
najvacsieho trhového podielu a tak aj zisk konkurenénej vyhody. Cielom zavereénej prace
je vypracovat’ pomocou segmentacie zakaznikov plan pre podnik, ako ziskat’ konkuren¢nt
vyhodu na danom trhu pomocou zoskupovania a sledovania skupin zakaznikov. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 4 grafy, 7 tabuliek a 1 prilohu. Uvodna ast’ prace je
venovand oboznameniu sa s pojmom segmenticia a zékladnymi segmentacnymi
koncepciami. Po vymedzeni ciel'ov a metodiky sa prakticka Cast’ prace zaobera vysledkami
prace a to vyberom ucinnej segmentacie pre podnik a vyberom spravneho segmentu spolu

S navrhmi na zlepsenie.

KTacové slova: segmentacia, trh, zakaznik, marketing, konkurencia



Abstract

SPEVAR, F.:. Customer segmentation as acompetitive advantage — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Business

Economy — Supervisor: prof. Ing. Dana HruSovska, PhD. Bratislava: FPM 2020, p.

Nowadays, there is competition in almost every market. Businesses goal is to gain as much
market share as possible and thus gain a competitive advantage. The goal of the final work
is to create a plan for the company, using customer segmentation, how to gain a competitive
advantage in a given market by grouping and monitoring groups of customers. The thesis is
divided into five chapters. It contains 4 graphs, 7 tables and 1 attachment. The introductory
part of the work is devoted to acquaintance with the term of segmentation and basic
segmentation concepts. After defining the goals and methodology, the practical part of the
work deals with the results of the work by selecting effective segmentation for the company

and choosing the right segment together with suggestions for improvement.

Key words: segmentation, market, customer, marketing, competition
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Uvod

Marketing sluzi ako néstroj na zvysenie povedomia o produktoch alebo sluzbach,
ktoré podnik ponuka. V minulosti sa na zaujatie potencialnych zakaznikov vyuzival najma
hromadny marketing ktory mal za ulohu zacielit’ na vSetkych I'udi rovnako. Tento postup
vSak nebol efektivny a dnes uz vobec nie je. Dnes vd’aka vysokej ponuke a nizkemu dopytu
vznika na trhu silnd konkurencia a preto je potrebné za pomoci spravne zvoleného
marketingu snazit' sa udrzat’ si svojich zakaznikov, a taktieZ pritiahnut’ na svoju stranu

zakaznikov od konkurencie.

Pri rozhodovani aku marketingovu stratégiu vybrat’, je potrebné trh rozdelit’ na
mensie skupinky. Pre lepSie pochopenie potrieb trhu a vlastnych zakaznikov sa vyuziva
segmentacia, ktora ndm pomaha odtrhnut’ sa od konkurencie prostrednictvom odliSenia nasej
ponuky. Vd’aka nej je mozné zvySovat’ spokojnost’ zékaznikov ale aj zabranit’ zbytoénému
plytvaniu vyrobnych faktorov. Znamena to roztriedit’ zakaznikov do urcitych skupin podl'a

roznych kritérii.

Pre spravne rozdelovanie zakaznikov je potrebné urcit’ kritéria, podla ktorych ich
budeme rozdelovat. Tieto kritérid mozu byt napriklad demografické (vek, narodnost,
pohlavie), vel’kost a frekvencia spotreby, disponibilny dochodok zdkaznikov atd’. Preto ak
chce podnik ziskat’ najvacsi podiel na trhu, musi sa sustredit’ na kazdy segment zvlast.
Podnik by preto mal zvazit', do ktor¢ho trhového segmentu by mal investovat’ svoje tspory

a ndmahu, a ktory segment mu za to nestoji a je pre neho zbyto¢ny.

V praci sa zameriame na spravne pochopenie pravidiel a sposobov segmentécie,
ktora neskor aplikujeme na vybrany podnik. Prakticka Cast’ bude zamerana na vymedzenie
zakladov pre segmentaciu sledovaného trhu. Podniku na zaver poskytneme odporucania

a rady preto, aby ziskal konkurené¢nt vyhodu pred inymi subjektami na trhu.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole sa oboznamime s tym, ¢o je to segmentacia, preco je pre podniky
dolezita pre ziskanie konkurencnej vyhody, rozoberieme si r6zne segmentacné stratégie,

koncepcie, modely a d’alsie.

1.1 Segmentacia zakaznikov

Segmentacia a prvotna identifikacia zékaznikov st Cast'ou strategického marketingu.
Spolo¢ne sltzia na lepSie pochopenie poziadaviek trhu a na zistenie typu produktov alebo
sluzieb ktoré sa firmam oplati vyrdbat/poskytovat’. Skupiny vytvorené segmentaciou su
roznorodé pretoze zakaznici maju rdézne poziadavky ¢i uz kvoli svojej geografickej polohe,
veku, pohlaviu, vyske prijmov, politickej situdcii, rodinnej situacii, psychografickym

idajom alebo pripadne aj podl'a spravania spotrebitel'ov...!

Segmentovanim trhu sa d4 dospiet’ k tomu, aby sa vytvorili ¢o najhomogénnejSie
skupiny zakaznikov, pretoze ¢im viac su poziadavky zédkaznikov v danej skupine podobné,
tym l'ahSie sa im ponukaju vyrobky a sluzby ktoré danej skupine budi vyhovovat’ najviac.

Jednotlivé segmenty st voéi sebe rozdielne v uréitych ohl'adoch.?

Ako prvé sa odporuca identifikovat homogénne trhové segmenty spolu s ich
premennymi a tak roz€lenit’ trh. Druhy krok bude pre podnik rozhodnut’ sa do ktorych
segmentov bude investovat’ a do ktorych vstapi. Treti a zaroven posledny krok by mal byt
pre podnik tvorba produktu ktory bude vyhovovat’ danym zvolenym segmentom - pre kazdy
segment zvlast. Nasledne vypracovat koncepciu implementicie a zvolitt vhodnu

komunikaciu.

Dalej by podniky mali svoju ¢innost’ zamerat’ na spotrebitel'ské trhy, kde vystupuju
najmé spotrebitelia ktory chcu nakupit, predat’ alebo zbavit’ sa produktov a sluzieb za
ucelom naplnenia svojich tizob. Mdzeme predavat akékol'vek kvalitné predmety, ak

nepozname preferencie a potreby kupujucich, ndSmu predaju sa nebude darit’ tak, ako

1KADAROVA, J. a kol. Transfer inovacii. Ro& 2017, s. 30. - Kogice : Strojnicka fakulta
Technickej univerzity v KoSiciach, 2017.

2 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. s. 74. - Praha
: GRADA, 2007.
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oc¢akavame. Preto je potrebné zistit' potreby zadkaznikov a podla zistenych parametrov v

danom segmente sa pokusit’ vyrobit’ produkt takpovediac "namieru".
AK chce byt’ podnik efektivny mal by ¢o najlepSie poznat’:

a) vlastnosti a potreby zdkaznika

b) typy kupneho spravania

c) faktory ktoré ovplyviuji kipne spravanie zakaznikov
d) rozhodovaci proces pri nakupe

e) spotrebné spravanie

Pochopenie trhu a dané¢ho segmentu je zakladny stavebny kamen pre implementaciu
marketingovej stratégie na ziskanie si daného (vybraného) segmentu zdkaznikov na svoju

stranu a predbehnut’ tak konkurenciu ktora ponuka typologicky obdobny produkt.®

1.1.1 Podnety v spotrebitel'skom sprdavani

Su Cinitele, ktoré najviac vplyvaju na preferencie, hodnoty a spravanie zékaznikov
a preto pre zisk vyhody nad konkurenciou musime poznat’ tieto podnety €o najpresnejSie aby
sme naSu ponuku vedeli zacielit’ priamo pre dané¢ho zdkaznika. NajznamejSie st podnety

marketingové a podnety prostredia (okolia) zdkaznikov.

Marketingové podnety. predstavuju marketingovy mix (4P - product, price, place,
promotion). M6Zeme ich ovplyvnit, menit’ cenu, produkt, miesto predaja aj sposob akym

budeme komunikovat’ so zakaznikmi.

Podnety prostredia. pracuju s vplyvmi zakaznikovho makroprostredia
(ekonomické, technologické, politické, pravne). Tieto vSak oproti marketingovym nevieme
ovplyvnit’ ale dokaZeme ich Studovat’ a tak zabezpecit’ spravne rozhodovanie, vyber aby sme
¢o najviac znizili rizika a vyuZili prileZitosti.

Obe tieto skupiny podnetov prechadzaju potom tzv. "Ciernou skrinkou spotrebitel’a”,
kde sa schadzajt jeho vlastnosti a rozhoduje sa o kipe. Na jeho vysledné rozhodnutie vplyva

hlavne zistenie potrieb, zozbieranie vSetkych dostupnych informacii o produktoch,

vyhodnocovanie najlepSich moZnych variantov kipy a nakoniec samotné rozhodnutie a

3sMAIJTAN, S. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 32. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.
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realizacia ndkupu. NajdolezitejSie pre marketing spoloc¢nosti je zistit’ ako sa menia podnety

v &iernej skrinke a taktieZ ako vonkajsie prostredie meni rozhodovaci proces spotrebitel’a.*

1.2 Zakladné kritéria segmentacie

K najvyuzivanejSim kritériam patria geografické, demografické, psychografické a
behavioralne. Kazdy podnik ktory chce byt krok pred konkurenciou by mal vyuzivat
najefektivnejSiu kombinaciu tychto kritérii pretoZze podniky sa od seba liSia a napriklad
opravarovi aut bude zbyto¢né rozliSovat’ ¢i dany zakaznik je vegetarian alebo vegan, no pre

majitel’a obchodu s potravinami toto bude jedna z kI'a¢ovych vlastnosti zakaznikov.

Geografické Kkritéria. Rozdel'uju zakaznikov podl'a polohy, izemia na ktorom Zzij0.
Toto rozdelovanie je pre podnik dodlezité pretoze zédkaznici s rovnakého tizemia maju
celkom podobné potreby, ktoré sa vsak odlisuju od l'udi z inych Gzemi. Zakaznikov vieme
delit’ na to z akej krajiny pochadzaju, z akého su regionu v danej krajine, vel’kost' mesta/obce

kde ziju, klimatické pasmo, atd’.

Demografické kritéria. Demografické rozdel'ovanie je celé o l'ud’och. Tieto kritéria
dokaZu najlepSie odhadnut’ trendy pri ndkupnom spravani zdkaznikov. Je pravda Ze l'udia
Vv jednotlivych Zivotnych cykloch maju iné preferencie a iné finan¢né prostriedky, ktoré si
modzu dovolit’ minat’. Tato skupina obsahuje oproti ostatnym, lepSie meratelné kritéria.
Néjdeme tu vicsinu sekundarnych udajov, vratanie tidajov ktoré sa ziskali pri s¢itani 'udu.
Patria sem rozdelenia podl'a veku, pohlavia, velkost’ rodiny, prijem, zamestnanie, vzdelanie,

viera, rasa, generacia...>

Psychografické kritéria. St uzko spojené so psycholdgiou najmé v oblasti 'udskych
postojov a profilu osobnosti. ,,Je hodnotnym marketingovym nastrojom, ktory napomaha
okrem iné¢ho urcit’, ktord skupina spotrebitel'ov prijme produkt, ¢i zareaguje na reklamnu

kampati atd’.«®

“*MAJTAN, S. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 34. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.

® Market Business News. [online] : <https://marketbusinessnews.com/financial-
glossary/gap-in-the-market/>

s GRANCICOVA, K. —HRUSOVSKA D. — STETKA P. Odbytovi stratégia praktikum. 1.
vyd. —s. 67. - Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2018.
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Umoziuji zédkaznikov roztriedit’ na segmenty podl'a premennych ako st socidlna
trieda (strednd trieda, pracujuca trieda atd’.), zivotny Styl (inovatori atd’.) a osobnost’

(napriklad autoritativny, impulzivny atd’.).

Behavioralne Kkritéria. Rozdeluju trh na segmenty na zaklade poznatkov
spotrebitel'ov, postojov, vyuziti alebo ohlasov na konkrétny produkt. Patri sem rozdelenie
podla prilezitosti nakupu (¢i je beznd alebo vynimoc¢nd), statusu zédkaznika (¢i nakupuje dany
produkt prvy krat alebo uz nenakupuje vébec ten produkt a presiel na inti znacku...), vernost’

zdkaznika, jeho hodnotenie produktu, informovanosti zdkaznika atd’.’

AMAZON CONSUMER SEGMENTATION

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION SITUATIONAL SEGMENTATION

® Convenience as a major reason
ﬂ ® People with Internet access for online purchases
0 ® Age group of 25 to 50 years, e Interest in new categories
' as 45% of online buyers belong
to the 35-49 age group

® New lucrative deals every day,
j every hour
\#2 ® Focusing on a younger audience

® | ow pricing as a major factor
for purchasing online

PSYCHOGRAPHIC SEGMENTATION GEOGRAPHIC SEGMENTATION

® Customers segmented by loyalty o International appeal

@ Customers who like innovations e Digital sales over ‘real-world’sales
and changes to the website

® Those who value customer care first

) ® For rural areas - smartphone

® People who click on recommended @ .

use crucial
and suggested products the most

® Focuses on developed areas

Obrazok 1 Segmentacia zdkaznikov firmy Amazon
Zdroj: https://iotechnologies.com/blog/as-amazon?

Aj velké spolo¢nosti ako Amazon vyuzivaji Uplne zakladné kritérid segmentovania
zékaznikov aby vedeli urcit’ profil svojich zdkaznikov, a vedeli tak lepSie pochopit’ ich

nakupné spravanie.

7 Market Business News. [online] : <https://marketbusinessnews.com/financial-
glossary/gap-in-the-market/>
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1.3 Etapy segmentacie

a)
b)
c)

d)

f)

Definovat’ celkovy trh — kde chce firma posobit’.

Identifikovat’ dostato¢ne vel’ké homogénne skupiny zidkaznikov

Ur¢it’ profil segmentov - ktoré si vymedzime ana zaklade odliSnosti Vv spravani,
demografickych a psychografickych charakteristikach vytvorime jednotlivé segmenty.
Tato etapa ma dolezitost’ hlavne pre vymedzenie velkosti segmentu ale aj pre vyber
efektivneho marketingu pre dany segment.

Vykonat’ analyzu vel’kosti segmentov — ulohou marketingu je zistit' velkost
a ziskovost’ segmentu za pomoci metdd a nastrojov marketingu. Je nutné zabezpecit’ aby
kazdy segment v ktorom firma posobi bol pre fiu prinosny €o sa tyka prijmov. Je pre nas
vhodné si vybrat’ jedno alebo viac kritérii segmentécie ktoré ndm umoznia priamo alebo
nepriamo merat’ vel'kost’ segmentu.

Vypracovat’ marketingovy miX — pomocou marketingového vyskumu vieme predvidat’
trhovy podiel podniku, ndklady a predaj. Skor ako pristipime k realizacii si musime
urcit’ akceptovatelny zisk. Vykona sa takzvana ekonomicka analyza segmentov, ktora
nam povie ktoré segmenty su pre firmu zaujimave.

Spajanie ciel’ovych trhovych segmentov (ak ich je viac) — za pouzitia marketingu a za
predpokladu Ze je pouzitelny (marketing) apodnik je rozhodnuty aplikovat ho.
Nemusime vyuZivat' distribu¢né kanaly na spotrebitelov ¢o vSak moézZe vytvarat
problémy, pretoze ak je segment dostupny mal by byt definovany geografickymi resp.

socidlno-demografickymi charakteristikami.

1.4 Kiritéria identifikacie ciePovych segmentov

Segmentécia nam sice vie pomdct’ pri ziskavani relevantnych informacii, avsak je to

len prva Cast vramci tvorby aimplementicie sprdvne zvolenej stratégie. Akondhle

identifikujeme roézne segmenty ktoré sa od seba nejakym spdsobom odlisuju, je na ¢ase si

vybrat’ spomedzi vytvorenych segmentov tie, na ktoré by bolo vhodné pouzit’ marketingovy

mix. ,Na to, aby bolo mozné urcity spotrebitel'sky segment klasifikovat’ ako vhodny ciel’, je

dolezité aby bol urcitelny, dostatocne velky, stabilny alebo rastuci a dosiahnutelny

(vzhl'adom na média a naklady).*

8 KITA, J. Marketing. s. 161. - Bratislava : lura Edition, 2010.
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Urc¢itePnost’. Aby sme dokazali perfektne rozdelit’ trh na segmenty, potrebujeme aby
zvolené premenné boli jasne definovatelné pre d’alSiu pracu s nimi. Pri niektorych pripadoch
sa daju urcit’ hodnoty vel'mi presne (napr. geografickd segmentacia), tak pri inych to az tak
'ahké nie je (napr. zivotny $tyl zakaznikov). Paradoxne prave tie ktoré nevieme urcit’ byvaja
pre podnik kl'icové, pretoze ich zavery su dolezité pri efektivhom zavedeni segmentacne;j

stratégie a pochopeni spravania zdkaznikov.

Dostatocnost’. Ak chceme investovat’ nase financie do vybraného segmentu, musime
si odpovedat’ na otazku, ¢i je segment dostatocné vel’ky na to, aby vynosy z tohto segmentu
prekrocili naklady vynalozené na implementaciu marketingového mixu do daného
segmentu. Vyuzit mdézeme najmid demografické tdaje, ktoré si vieme sami dohladat’,

napriklad pomocou Eurostatu alebo Statistického uradu Slovenskej republiky.

Stabilita. Zvolit’ by sa mal zvolit’ taky trh, ktory je ekonomicky stabilny a taktieZ
modze mat’ tendenciu v budicnosti rast. Stabilitou sa rozumie aj stalost’ demografickych aj
psychologickych faktorov segmentu ale aj stalost’ potrieb trhu. Niektoré segmenty su
ovplyvnitel'né médnymi vystrelkami (trendami), preto maji tendenciu zaniknat’ a zabranit’

podnikom nad’alej realizovat’ svoju produkciu.

Dostupnost’. Znamena to efektivne preklznutie do daného segmentu co
najhospodarnej§im sposobom. Vyuzivaji sa najmd Specializované médid, ktoré dokazu

oslovit’ uzkoprofilové segmenty spotrebitel'ov bez vyuzitia tradiénych masmédii.’

1.5 Segmenta¢na analyza

Délezité kritérium pri segmentacii je, Ze dand vzorka musi reprezentovat’ trh ako
celok ale aj jednotlivé segmenty. Pri Studovani zadkaznikov na trhu sa najcastejSie vyuzivaju
Statistické metddy ako napriklad zhlukova analyza, faktorova analyza alebo aj regresna

analyza.

Zhlukova analyza. Je to skupina metdd pomocou ktorych sa subor (trh) rozklada na
viacero relativne rovnorodych zhlukov, ktorych obsah by mal byt podrobny a zarovei sa
lisit’ od obsahu inych zhlukov. Na konci analyzy sa vytvori tzv. hierarchicky strom, pomocou

ktorého sa nam lepSie orientuje v danych skupinach.

9 GRANCICOVA, K. a kol. Odbytova stratégia praktikum. 1. vyd. s. 83-84. - Bratislava :
Vydavatel'stvo EKONOM, 2018.
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Faktorova analyza. Hovori, ze existuje spolo¢ny faktor, ktory nam pomdha
zredukovat’ pocet premennych tak, Ze tie s priblizne rovnakymi vlastnostami spoji do

jedného celku a vytvori tak segment.

Regresna analyza. Jej hlavnym cielom preskumat’ a charakterizovat’” vzajomné
vztahy medzi premennymi. Ma za lohu najst’ matematicka funkciu nazyvanu aj regresnt
funkciu, resp. regresny model, ktory bude ¢o najlep$ie popisovat’ priebeh zavislosti medzi

premennymi.*°

1.6 Segmentacné koncepcie

a) Ziadna segmenticia trhu. Zakaznici nie st diferencovany a vietci patria len do jednej
skupiny. PouZiva sa pri tejto skupine masovy marketing.

b) Uplna segmenticia trhu. Kazdy zékaznik sa li§i od iného zakaznika pretoZze ich
poziadavky su jedinecné.

C) Segmenticia na zaklade jedného Kritéria. Zakaznici sa odlisuju pomocou jedného
univerzalneho faktoru ako je napr. vek, pohlavie atd’. Podl'a daného faktora odliSovania
sa vybera aj typ marketingovej stratégie ktory sa implementuje.

d) Segmentacia na zaklade viacerych Kritérii. Je podobna ako segmentacia na zéklade
jedného kritéria, s tym rozdielom Ze tu sa vyuzivaju dve a viac kritérii a ich kombindacie
(napr. vek, vierovyznanie, narodnost’...). Aj tento typ tiez individualne urCuje typ

marketingovej stratégie podl'a vybranych segmentov. !

YBODO, P. Techniky dolovania Gidajov. [online]
<http://www2_fiit.stuba.sk/~bielik/courses/zs-slov/clanok/ref2000/bodo/index.html#221>

1 KADAROVA, J. a kol. Transfer inovacii. Ro¢ 2017, s. 31. - Kosice : Strojnicka fakulta
Technickej univerzity v KoSiciach, 2017.
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Obrazok 2 Zakladné segmentac¢né koncepcie
Zdroj. Kaddrova a kol. 2017, str. 30

Trhova medzera

Vznika ak je segment vzh'adom na trh dostato¢né maly a ak na nom existuje
minimalna alebo Ziadna konkurencia. Tato medzera slizi hlavne podnikom, ktoré vlastnia

$pecialne vyrobky alebo sluzby a nadobudajt tak konkurenénti vyhodu.?

1.7 Modely preferencii

Dal§im spdsobom pre podnik rozdelovat’ zakaznikov do skupin je segmentacia podrl
vlastnosti vyrobku. Jednym z najvyhl'adavanejsich ukazovatel'ov je kvalita vyrobku, ktora

je najcastejSie predavana nepriamo. Kvalitu vyrobkov alebo sluzieb by mal mat na starosti
manazér kvality v danom podniku.

Homogénne preferencie - existuju na trhu, kde maju zakaznici takmer rovnaké

potreby a preferuju priblizne rovnaké vyrobky. Konkurencia vyraba rovnaké produkty ktoré
sa od seba liSia minimalne.

12 Market Business News [online] : <https://marketbusinessnews.com/financial-
glossary/gap-in-the-market/>
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Rozptylené preferencie - existuju na trhu, kde su jednotlivé preferencie
spotrebitelov od seba odlisné. Kazdy z konkurencnych podnikov sa snazi vyhoviet
potrebam zakaznikov.

Zhlukové preferencie - vyskytuju sa ako prirodzené trhové segmenty. Ak su

vytvorené relativne rovnorodé zhluky, tak sa v danych segmentoch nachadzaju produkty

vel'mi podobné ale v superiacich zhlukoch predpokladdme ze budt vel'mi odlisné.

Homogénne Rozptylene Zhlukove
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Obrazok 3 Modely preferencii
Zdroj: Kdddrova a kol. 2017, str.32

Ked’Ze sa potreby, preferencie alebo poziadavky jednotlivych zdkaznikov od seba
liSia, moéZeme ich rozdelit’ na skupiny podla trhov na ktorych pdsobia. Tieto trhy vSak nie
st homogénne a maji svoje charakteristické vlastnosti, preto je potrebné skimat’ ich
Spravanie a vyvoj. NajCastejSie skumané vlastnosti trhov su kapacita trhu, konkurencia a
potencial konkrétneho trhu, ¢o podnikom neskor pomaha pri rozvoji distriblcie,
marketingovych stratégii, tvorbe cien a pozitivnej reklamy pre vyrobky a sluzby. Pozndme

tieto typy trhov:

Spotrebitel’ské trhy. St to trhy kde zakaznik nakupuje produkty a sluzby od firiem

a vyuziva ich pre svoju spotrebu.

Trhy vyrobnych spotrebitel’ov (priemyselné trhy). Pri tomto type trhov, podniky

nakupuju prevazne material pre svoju vyrobu alebo d’alSiu spotrebu.

Sprostredkovatel’ské trhy. Tu podniky nakupuju produkty s cie’om ich opatovného

predaja a dosiahnutim zisku.
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Statne trhy. VyuZiva ich vlada na ndkup produktov, ktoré neskér vyuziva v procese
poskytovania verejnych sluzieb.

Zahranic¢né trhy. Tieto trhy vyuzivaju najmé zahrani¢ny zakaznici (napr. vlady,

vyrobcovia atd’.). 13

1.8 Faktory ovplyviiujuce kupne spravanie zakaznikov

Na potencidlnych zdkaznikov vplyva zokolia mnoZstvo ovplyvnitelnych aj
neovplyvnitelnych ¢initelov, ktoré ovplyviiuju kipne rozhodovanie kazdého cloveka
individualne, preto ak chcu podniky patrit’ medzi elitu firiem v danej oblasti musia poznat’

tieto faktory a zamerat’ sa na ich stéinnost’ so zakaznikmi.

1.8.1 Kulturne faktory

Patria sem kultara, subkultara a socialne vrstvy.

Kultura. Je to vnimanie, ktoré potencidlny zakaznik preberd od svojho okolia,
rodiny, spolo¢nosti... Najviac ovplyviiuje zakaznika to, Ze rozlicné kultiry maju rdzne
postoje a rozlicny pohl'ad na veci. Typickym prikladom moéze byt napriklad usporiadavanie

oslav, pohrebov pri ktorych sa Casto riadia zdsadami svojho okolia.

»Subkultiru tvori skupina l'udi, ktori zdiel'aja ur€ity hodnotovy systém zaloZeny na
spoloénych zivotnych sktsenostiach a situaciach.” Tvori ju skupina I'udi ktorych spaja
spolo¢na rasa, naboZenstvo alebo napriklad maji zemepisné spojenie ktoré ich predurcuje
na charakteristicky sposob Zivota. NajvyznamnejSie z pohl'adu implementacie spravneho
marketingu st rasové a nabozenské subkultary. V ramci vel’kych subkultir sa nachadzaju aj

mensie subkultary ktoré mozu mat’ odliSné preferencie a poziadavky.

Spolocenska socialna vrstva. Su to vrstvy obyvatel'ov s rovnakymi hodnotami,
zaujmami a spravanim, ktory sa Casto neliSia vzdelanim, vySkou mzdy, ndzormi... Rozdiely
medzi vrstvami st najma v tom po akych druhoch tovaru sa ohliadajti. VysSie socialne vrstvy

ktoré maju vysSie vzdelanie a hlavne vysSie mzdy sa budu viac ohliadat’ po luxusnejSich,

2 MAJTAN, S. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 31. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.

19



zna¢kovych tovaroch ktoré maji svoju prestiz. NizSie socialne vrstvy budi skor ako na

kvalitu a zna¢ku tovaru hl'adiet’ na cenu alebo rozne akcie, zl'avy.*

1.8.2 Socidlne faktory

Spotrebitel'ské spravanie, preferencie a myslenie zakaznika ovplyvituju r6zne mensie

aj vacsie skupiny v jeho okoli, a to:

Clenské. Kde samotny spotrebitel je jej Glenom a funguje tu vzajomné posobenie

¢lenov.

Referen¢né. Sem patria primarne skupiny (rodina, priatelia atd’.) a sekundarne
skupiny (napr. ndbozenské institucie) v ktorych sa vytvaraju neformalne vztahy a vytvaraja

sa tu individualne postoje a spravanie spotrebitel'ov.

ASpiracné. Spotrebitel’ nie je ich ¢lenom. Marketingovy pracovnici sa snaZzia
identifikovat referenéné skupiny na cielovych trhoch ktoré najviac pdsobia na
potencidlnych zakaznikov. Taktiez sa zameriavaju na “Veduce Nazorové Skupiny* - ktoré
maju velka silu a schopnosti na ovplyvnenie ostatnych ¢lenov urcitej skupiny. Snahou
marketingovych pracovnikov je oslovit' lidrov skupin K spolupraci a propagacii daného

produktu.

Rodina. Najvyraznejsie sa nakupné spravanie ovplyviuje v rodine, preto je tercom

vel'kého mnozstva vyskumov.

Ulohy a statusy. V ramci kazdej skupiny maja spotrebitelia svoju rolu a status. Rola
je subor ¢innosti ktoré sa oCakdvaji od daného Cloveka. Status sluzi ¢loveku na to aby
pomocou neho vyjadril svoju hodnotu a postavenie v spolo¢nosti a preto si 'udia z rozli¢nym

statusom budu vyberat’ rozli¢né produkty na trhu.!®

14 MAJTAN, S. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 35. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.

15 MAJTAN, S. — HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 35. - 36.
- 1. vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.
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1.8.3 Osobné faktory

Vek a obdobie Zivotného cyklu. Hlavny dovod sledovania tohoto faktoru spociva v
tom Ze seniori spotrebovavaju iné produkty ako napriklad deti. Taktiez sa liSia zdanlivo
rovnaké skupiny ako 30 ro¢ny nezadany chlap a 30 ro¢ny otec dietat’a. Zavisi to napriklad
aj od veku a pohlavia dietata a preto sa skuma aj zivotny cyklus a vek rodiny.

Marketingové oddelenie by preto malo sledovat’ v akom rodinnom rozpolozeni sa

dany ¢lovek nachadza, ¢i je rozvedeny/zenaty, mlady/stary, bezdetny/s detmi...

Povolanie. Je dalsi faktor rozliSovania marketingového oddelenia pretoze mozu

takto diferencovat’ skupiny produktov ktoré budi vhodné pre vykonavania danych povolani.

vvvvv

podl’a tychto ukazovatel'ov sa naceniuju produkty tak aby si ich zakaznici boli schopny kupit’.
Ak poklesne jeden z ukazovatel'ov tak musime zareagovat’ znizenim ceny pretoze by sme
mohli prist’ o zdkaznikov. Naopak pri zvySovani miezd sa moézu zvySovat’ aj ceny a tvorit’

tak vyssi zisk.

Zivotny $tyl. Symbolizuje spdsob Zivota ktorym nas potencialny zakaznik Zije. Su
to aktivity, ndzory, zdujmy ktoré u zdkaznikov sledujeme. Neskor sa ich snazime roztriedit’

do segmentov a prispdsobovat’ tak cenu, kvalitu produktov a podobne.

Osobnost’ a sebavedomie. Aj osobnostné charakteristiky ovplyviiuji spravanie na
trhu. Charakteristiku osobnosti moéZeme vyuZit' na analyzu spotrebitel'ského spravania pri
vybere produktov alebo znaciek. Osobnost’ je obrazom povahy a vlastnosti zdkaznika (moze
byt flegmatik, agresivny, zanieteny...) a Sebavedomie je to ¢o a kolko si o sebe a svojich

schopnostiach ¢lovek mysli.!®

1.8.4 Psychologické faktory

Motivacia. "Motiv je potreba, ktord nas nuti konat’ urCitym spésobom a moze
pochddzat zvnutra alebo z vonku. Uspokojenie potreby odstrafiuje pocit napéitia."
(Siegmund Freud) Viacsina 'udi si nie je vedoma psychologickych vplyvov a tie tvaruju ich

spravanie. Clovek ma za Zivot mnoho tGZob, Zial nie vsetky sa daju potladit. Podla

16 MAJTAN, S. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 36. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.
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Maslowovej pyramidy vieme vyjadrit’ hierarchiu potrieb od najnaliehavejsich az po

najmenej naliehavé.
Poradie potrieb podl’a Maslowa:

a) Fyziologické potreby
b) Potreba bezpecia

€) Spolocenské potreby
d) Potreba uznania

e) Potreba sebarealizacie

Vnimanie. Systém vyberu a triedenia informacii z okolia. Vnimat’ podnety m6zeme

rdzne pretoze pozname tri procesy vnimania :

a) Selektivna pozornost’ - Vnimanie je selektované podl'a aktualnych potrieb. Viac
teda vnimame podnety ktoré suvisia s najaktudlnej$imi a najvyznamnejSimi
potrebami.

b) Selektivne skreslenie - Spotrebitelia chcu dostavat’ tak podané informacie, aby
boli v sulade s tym o Com su presvedceni.

c) Selektivna pamat - Cudia si pamaétaju to ¢o nejde proti ich presvedceniu.

Skusenost’. Ziskava sa pésobenim roznych informacii, podnetov, reakcii a zazitkov.

Presvedcenie. Je to to, o si myslime o veciach alebo skuto¢nostiach a vicsinou je
zaloZené prave na skuisenosti. Casto sa vSak stane Ze ¢lovek je presvedceny aj bez rozumnych

dévodov a to ho limituje v rozhodovani.

Postoje. Su to hodnotenia skutoc¢nosti ktoré moze byt bud’ pozitivne alebo negativne.

Tazko sa dajii ovplyvnit' pretoZe postoje byvaju &asto nemenné. '

1 MAJTAN, §. - HRUSOVSKA D. - GRANCICOVA, K. Odbytova stratégia. s. 38. - 1.
vyd. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.
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1.9  Moderné metédy pri segmentacii trhu

Zaciatky segmentacie zdkaznikov sa datuju do 50. rokov 20 storoCia, kedy sa
vytvorila myslienka o r6znych trhovych segmentov s konkrétnymi potrebami. Je zname ze

v mnozstve vel’kych podnikov az 80-90% tvoria staly zakaznici rovnako ako v minulosti.

My ako firma by sme mali rozliSovat’ ¢i obchodujeme s fyzickou alebo pravnickou
osobou. Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat’ Ze pravnické osoby budu utracat’ za nase sluzby
viac ako fyzické osoby, realita vSak ¢asto byva ina. Ak chceme pozdvihnut prestiz firmy tak
mozeme ponuknut’ nejakej zndmej firme vel'mi vyhodnu ponuku (pre nas vSak na hranici
podnikovej rentability) aby sme sa mohli pri oslovovani d’alSich potencialnych zédkaznikov

opriet’ o fakt, Ze tato spoloc¢nost’ je nasim klientom.

Dnes su na zistenie spokojnosti zakaznikov vyuzivané dotazniky (€asto sa mozZzeme
stretnat’ s neochotou zdkaznikov o ich vyplnenie). Dotazniky o spokojnosti sa vypliaji
najCastejSie pomocou call centier a tie potom ziskané informacie zoOzbieraju a poslu

vyhodnotenie firme.

Elektronické¢ dotazniky sluzia na zistenie osobnych preferencii a spokojnosti
zékaznika tiez st dobrou formou a ak su aj ndsledne vyhodnocované mdézeme ziskat
zaujimavy uhol podhl'adu na chod firmy. Ziskané zkategorizované informacie sa daja vyuzit’

aj pri zhotovovani produktov ¢&i finalizcii sluzieb.'8

Zvolenie spravnej komunikacie

Nie je zakaznik ako zakaznik, preto by sme mali zvazit' komunikaciu s roznymi
skupinami zakaznikov. So zdkaznikmi ktory si u nés kuapili jeden produkt, sluzbu by sme sa
mohli skontaktovat’ napr. emailom alebo prostrednictvom SMS zato so zékaznikmi ktory st
u nas stalymi by sme v pripade vyhodnej ponuky alebo pri rieSeni vzniknutych problémov
by sme mali zvolit’ skdr osobné stretnutie alebo telefonat aby mali pocit Ze nam na nich

zalezi a chceme si ich udrzat’.

Ako priklad by sme si mohli uviest’ situdciu kedy nam ako banke vysko¢i na ucte

nasho klienta zaporné Cislo a dlhSie s tym ni€ nerobi, tak pri klientovi ktory do banky vklada

8 ULDRICH, M. Moderni fizeni : mési¢nik vydavatelstvi Economia. Ro¢. 48, ¢. 10, s. 24. -
Praha : Economia, 2013
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len malé Ciastky a transakcie vyuziva minimalne staci poslat’ SMS a ak sa to nezmeni tak
zatelefonovat’ kdezto pri VIP zakaznikoch ktory do banky prina$aji mnozstvo penazi by sme

mali zvolit radsej telefonické riesenie situacie.*®

Reverzna segmentacia

Internet umoziiuje zdkaznikom aby prostrednictvom vyplnenia formularov
informoval o svojich zalubach a osobnych preferenciach. Firma moéze tieto tdaje vyuzit
K vytvoreniu segmentov zakaznikov. Nasledne moéze pre dané segmenty vytvarat

odpovedajuce ponuky.

,Marketéfi mohou na reverzni marketing reagovat tim, Ze vénuji pozornost ctyiem C
vztahujicim se k zdkaznikum: vy$$i hodnoté pro zékazniky (customer value), niz$im
nakladum (costs), vétSimu pohodli (convenience) a leps$i komunikaci (communication).*
Musime preskumat’ aj kognitivny priestor zakaznikov, zhodnotit’ priestor sposobilosti firmy

a podchytit’ zdrojovy priestor subjektov ktoré spolu spolupracuju.?

Individualizmus verzus kolektivizmus

Vieme ho merat’ indexom IDV (Individualism index). Vyjadruje nam ako vel'mi je
jednotlivec zavisly od kolektivu ajeho mieru volnosti pre vlastni iniciativu.
Individualistické skupiny su také kde I'udia vedia pracovat’ sami za seba zatial’ ¢o 'udia
v kolektivistickych skupinéach st 'udia viacej naviazani na ostatnych ¢lenov skupiny a maju
v skupine vacsi pocit bezpecia. Plati tu teda vzt'ah nadradenosti kolektivnych zaujmov
a naopak pri individualizme plati Ze nadradené st zaujmy jednotlivca pred zauymami skupin.
Podl'a Hofstedeho krajiny ktoré maju vysokdl vzdialenost moci vykazuji vacs$iu mieru
kolektivizmu, zatial' ¢o krajiny snizSou vzdialenostou moci vykazujii tendenciu

individualizmu.?

¥ ULDRICH, M. Moderni fizeni : mési¢nik vydavatelstvi Economia. Ro¢. 48, ¢. 10, s. 26.
Praha : Economia, 2013

2 KOTLER, P. Marketing v pohybu. 1. vyd. s. 52. - Praha : Management Press, 2007.

2 GRANCICOVA, K. — HRUSOVSKA D. — STETKA P. Odbytova stratégia praktikum. 1.
vyd. —s. 70. - Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2018.
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Maskulinita vs feminita

MozZeme ju merat’ indexom MAS (Masculinity). V spolo¢nostiach kde pretrvava
vymedzenie rodovej roly sa vyskytuje maskulinita a tam kde toto vymedzenie stratilo
ucinnost’ tam prevlada feminita. Pri tradi¢nych spolo¢nostiach sa tlohy muzov a Zien znacne
od seba liSia. Muzi by mali byt silni, uspesni, zatial ¢o zeny by sa mali viac starat’
0 domacnost’, o deti. Maskulinna spolo¢nost’ uznava vladnutie elity, rozhodnost’, vedenie

a su oznatované za menej tolerantné oproti feminnym kultram.?

Segmentacia zakaznikov podla ziskovosti

Nie kazdy zakaznik mé pre nas rovnaka hodnotu, preto je potrebné aby sme hodnotili
zakaznikov aj podl'a jeho ziskovosti ktora sa meria celozivotnou hodnotou a viac sa tak

zameriavali na tych najhodnotnejSich pre podnik.

Hodnota zakaznika sa neprejavi jednym ndkupom ale je urena ocakavanymi
nakupmi za celt dobu zivotného cyklu zédkaznika. Pre nas je ddlezitd celozivotna hodnota
zakaznika ktora vyjadruje sucasnli hodnotu buducich ziskov ktoré ocakdvame za nakupy od

jedného zakaznika.?®

Vysoka sucasna Nizka sticasna
ziskovost ziskovost’
: Najziskovejsi , C . .
Nizke naklady na obsluhu . o Ziskovi zdkaznici
zakaznici
A . . L. Najmenej ziskovi
Vysoké néklady na obsluhu Ziskovi zédkaznici

zakaznici

Obrazok 4 Sucasna situacia ziskovosti zakaznika
Zdroj. Kotler, Dipak, Maesincee 2002, str. 106

2 GRANCICOVA, K. -~ HRUSOVSKA D. — STETKA P. Odbytové stratégia praktikum. 1.
vyd. s.70. - Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2018.
# KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. Praha : Management Press, 2000
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Vysoka sucasna Nizka suéasna

ziskovost’ ziskovost’
Vysoka buduca ziskovost’ Najlepsi zakaznici Slubni zdkaznici
Nizka budiica ziskovost Udrzovaci zdkaznici Najhoréi zakaznici

Obrazok 5 Buduca situacia ziskovosti zakaznika
Zdroj. Kotler, Dipak, Maesincee 2002, str. 106

Podniky by mali zistit' ziskovost’ kazdého zdkaznika a taktiez predpoklad jeho
ziskovosti do buducna. Stava sa, ze firmy investuju prili§ vela uspor do zdkaznikov s nizkym
potencidlom, a toho by sa mali vyvarovat. Kontrolovat by sa mal aj pomer zisku

a vynalozenych marketingovych prostriedkov na jedného zakaznika.
Jay a Adam Curry na zaklade svojich vyskumov tvrdia, Ze:

NajprednejsSich 20 percent zdkaznikov ndm prinasa 80 percent trzieb, mézu vSak prindsat’
vSetok zisk

Az 90 percent trzieb prindsaju sucasni zdkaznici

Znacna Cast’ marketingovych rozpoctov sa vynaklada aj na nezakaznikov

5 az 30 percent zakaznikov ma potencial skvalitnit’ zdkaznicku pyramidu

Ddlezita podmienka posunu nahor v pyramide je spokojnost’ zdkaznikov

2 percentny pohyb nahor v pyramide moze zvysit trzby o 10 percent a zisk o 50 percent 24

VALS Segmentacia

Bola vytvorena pracovnikmi SRI Consulting, ktory vyuzili informacie z Maslowovej
pyramidy, v kombinacii s koncepciou spolocenského charakteru. Touto kombinaciou
vznikol systém VALS (Values and Lifestyle System), vytvoreny pdvodne za sociologickym

ucelom, neskodr sa vSak vyvinul na systém spravania spotrebitel'ov.

»oystétm  VALS definuje osem zakladnych segmentov na zdklade reakcii

spotrebitel'ov na 35 postojovych a 4 demografické otazky.* Tieto segmenty su definované

2 KOTLER, P. Marketing v pohybu. 1. vyd. s. 107. - Praha : Management Press, 2007.
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podla ich orienticie atd mdze byt: orientdcia na podstatu (volba na zaklade dovery),
orientdcia na akciu (tizba po spolocenskej alebo fyzickej aktivite, Casté riskovanie),
orientdcia na stav (riadia sa uznanim a ndzormi inych). Kazda z tychto akcii rozliSuje

spotrebitel'ove postoje, Zivotny §tyl a sposob rozhodovania.

Spotrebitelia sa stcasne zoraduji podla zdrojov. Mdzu to byt psychologické,
materialne, fyzické, demografické prostriedky a kapacity podla ktorych sa daji zdkaznici

rozli§it a to aj vratane prijmu, vzdelania, sebadovery, zdravia...

US VALS™ Framework

High Resources

Innovators
Ideals Achievement Self-Expression
Thinkers Achievers Experiencers
Believers Strivers Makers

Survivors

Low Resources

@ 2015 by Strategic Business Insights. All rights reserved.
www _strategicbusinessinsights.comivals

Obrazok 6 Osem segmentov VALS segmentacie
Zdroj: http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml

» GRANCICOVA, K. —HRUSOVSKA D. — STETKA P. Odbytové stratégia praktikum. 1.
vyd. s. 75. - Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2018.
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Data mining

Jednou s momentalne ¢asto vyuzivanych metdd je Data mining. Sleduje spravanie
zakaznikov na trhu, vybery z banky, vyhladdvanie na internete, navstevované stranky,
objem minutych penazi za rozne produkty a automaticky vytvéra jeho systém preferencii,
rozne ponuky na mieru, monitorovanie jeho spravania, spolocné rysy zakaznikov na ich
kategorizaciu a pomocou rekldm na internete sa mu snazi podsuvat’ neddvno vyhl'adavané
produkty. Vyuzivajui to najméa spolocnosti ktoré maju vel’ké mnozstvo zédkaznikov (napr.

internetovy obchod) alebo banky a iné spolo¢nosti.

1.10 VoI’ba hodnotovej prezentacie produktu

Zakaznici ktory maju od nas kupovat’ tovar, potrebuju poznat’ ¢o mozu dostat’ za ich
peniaze. Preto mame potrebu ako predavajuci svoje vyrobky a znacku odprezentovat’ aj
hodnotovo. Pozname viacero hodnotovych prezentacii a to také kde zakaznik dostane: viac

za viac, viac za to isté, to isté za menej, menej za ovel'a menej alebo viac za mene;.

Viac za viac

Ak sa chceme ako podnik riadit’ tymto heslom, musime vyrabat najkvalitnejSie
produkty ktoré vSak mdZeme predavat za najvysSSiu cenu. Musia sa od ostatnych liSit’
napriklad tym Ze budll vyrdbané rucne (nie strojovo), mdZeme zariadit’ aby sa vyrabali
v nasej krajine a nie niekde v Cine, Taiwane, kde sa vyraba mnoZstvo produktov &asto
nekvalitnych a vyuziva sa tam vo vel'a pripadoch detska vyroba, mézZzeme predavat’ produkty
vykonnejsie ako ostatné na trhu (aspon v jednom parametri — v naSom pripade napr. vydrz

batérie), atd’.

Luxusnejsie produkty sa stdvaji symbolom vyssSieho zivotného Stylu, Standardu,
vysokého postavenie daného zdkaznika v spolo¢nosti. Vyska ceny je vSak vo vécSine
pripadov mnohondsobne prestrelena oproti vySke uzitku dané¢ho produktu. Ako priklad by
sme mohli uviest’ smartphone iPhone X, ktorého vyrobna cena sa pohybuje okolo 300

dolarov ale jeho predajna cena je viac ako trojnasobne vyssia.

Znacky stouto stratégiou byvaji zraniteIné pretoze niektoré znacky vedia

okopirovat’ tie odliSnosti ktoré luxusna znacka ponuka a predavat ich za ovel'a nizSie sumy.
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Problémy nastavaju hlavne v obdobi hospodarskej recesie, kedy sa snazia zdkaznici usetrit’

pri svojich nakupoch ¢o najviac.?®

Viac za to isté

Niektorym podnikom sa dari atakovat’ znacku typu “viac za viac* tym, ze vymyslia
znaCku, ktora bude mat porovnateI'né¢ parametre a vykon ale bude sa predavat ovela
lacnejSie. V Amerike na toto prisla znacka aut Toyota, ktord predstavila svoj automobil
Lexus a prezentovala ho pod hodnotou “viac za to isté”. Nechali svoje auto porovnat
s luxusnejSou znackou Mercedes prostrednictvom roznych videi a ¢asopisov sa im podarilo

na svoju stranu priklonit mnoZstvo priaznivcov konkurenénej znacky.?’

To isté za menej

Tento vyber hodnoty ma prildkat’” zdkaznikov na ndkup kvalitnej znacky za nizSiu
cenu ako zvycajne. Tuto stratégiu vyuzivaji najmi diskontné obchody, velkosklady, ktoré
predavaju rozne veci od koseli po elektroniku. Dnes sa tento typ vyuziva najma pri ndkupe
cez internet, kde sa zdkaznik moZze dohl'adat’ najniZSej moznej ceny produktov v roznych
internetovych predajniach. Diskontné obchody nemaju najlepsie produkty ale ich kuipna sila

im dovol'uje produkty pontkat’ s vyraznymi zl'avami.?®

Menej za ovel’a menej

LCudia casto pri nakupe produktov nepotrebuju a ani nevyuZziju vSetky funkcie ktoré
produkt ponuka, lenZe to neznamena ze si moze narokovat’ pri tomto produkte zl'avu. Ak by
vSak produkty, ktoré ponukaju pre zdkaznikov aj nepotrebné funkcie existovali aj bez nich

a za niz§iu cenu ako teraz, bol by to pre danych zédkaznikov ovel'a prinosnejsi nakup.

Predajcovia teda mézu na trh prist’ s ponukou “menej za ovel'a menej®, a to napriklad
po vzore najziskovejSej Americkej leteckej spolocnosti Southwest Airlines, ktord vyhovela

svojim zdkaznikom tym, Ze vo svojej ponuke vynechala podavanie jedal, rezervovanie

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. s. 75. - Praha : Management Press, 2000.
27 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. s. 76. - Praha : Management Press, 2000.
2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. s. 76. - Praha : Management Press, 2000.
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sedadiel alebo vyuzivanie spoluprac s cestovnymi kancelariami aby svoje letenky zbytocne

nepredrazovala. %

Viac za menej

Najtspes$nejsia hodnotova prezenticia by bola prave tato. Uspech tejto stratégie
vyuzivaju najmé obrovské podniky ktoré ponukaju velky vyber produktov za nizke ceny.
V Amerike tito hodnotovu tvorbu vyuziva napriklad spolocnost Wal-Mart kam hned’ po
prichode na vas zapdsobi prijemny persondl, perfektne naaranzované mnozstvo produktov
od znamych znaciek za nizke ceny, pripadne ochota pri vrateni a reklamacii produktov,

a presne preto sa radi tento obchod ako miesto kde dostanete viac za menej.*

Zhrnutie

Kazda znacka si vyberie svoju hodnotovu tvorbu podl'a toho na aky trh chee zacielit'.
Tak ako stratégia “viac za viac* ma za tlohu oslovit’ int ciel'ovu skupinu l'udi, tak aj “menej
za menej ma oslovit’ int skupinu zakaznikov. Jedind hodnotova prezentacia, ktora je
nevyhnutne odsudend k netispechu je podla mmna stratégia ,,menej za viac®. Pri nej sa
zakaznik v kone¢nom dosledku citi byt podvedeny, povie to d’al§im 'ud'om a znacka sa

coskoro z trhu vytrati.

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. s. 77. - Praha : Management Press, 2000.
% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vyd. s. 77. - Praha : Management Press, 2000.
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2 Ciel’ prace

Ciel'om celej bakalarskej prace je vyuzitie teoretickych poznatkov segmentacie na
identifikovanie zédkaznickych segmentov pre spolo¢nost’ ABS s.r.0., ktord sa momentalne
zaobera vyrobou a predajom reproduktorov a HIFI ststav. Praca je zamerana na poskytnutie
dostatku informdcii pre vyber atraktivneho zakaznickeho segmentu na ktory podnik moze

zacielit’ svoj marketingovy plan.

Prvym ciastkovym cielom bude za pomoci teoretickych poznatkov v praci, urcit’
zakladné kritéria segmentov, vyuzit spravne etapy segmentacie, vyuzit koncepciu
segmentacie na zdkladne viacerych kritérii, zhlukové preferencie z modelov preferencii, pre

lepsie pochopenie zakaznikov atd’.

Druhym ¢iastkovym cielom je pomocou programu Marketing Engineering for Excel
urcit’ pre podnik dostupné segmenty do ktorych by mohla svojim produktom preniknit’ pri

vyuziti spravnej marketingovej stratégie.

Tretim ciastkovym cielom je vyuzit niektoré z modernych poznatkov pre
segmentovanie trhu, pretoze v dne$nej dobe ide vSetko dopredu a je potrebné drzat” krok
s trendami. V praci vyuZzijeme tieto moderné pristupy: reverzna segmentacia, rozdelenie
zakaznikov podla potencidlne; ziskovosti, individualizmus a zvolenie spravnej

komunikacie.

Stvrtym ¢iastkovym cielom prace je vyhodnotenie dostupnych informacii za pouZitia
zakladnych vypoctov. Preskimanie rozdielov medzi spravanim zien a muzov, medzi krajmi
Slovenska. Zaroven je cielom poskytnut’ kvalitné informacie pre rozhodovanie a navrhnat

také rieSenia, ktoré budu pre podnik prinosom.

Piatym c¢iastkovym cielom je pomocou S.W.O.T. analyzy zistit' jednotlivé silné
a slabé stranky ale aj prilezitosti a rizikd podniku na jednotlivych trhoch a zaroven pre
podnik navrhnat’ vyslednu stratégiu. Tymto spdsobom zistime mozné spdsoby spravneho

smerovania podniku.
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3 Metodika prace a metody skiumania

Praktickd cCast' vychddza z priace so ziskanymi udajmi, pomocou ktorych sa
dostaneme k logickym zaverom, ktoré nam pomdzu k vytvoreniu strategickych rieSeni. Pre
dosiahnutie ciel'ov prace pouzijeme odbornt literatiru zaoberajicu sa danou problematikou
V spojeni s prieskumom trhu. V prvej Casti prace sme z dostupnych zdrojov vyuzili
poznatky, ktoré nam priblizia dant problematiku ohl'adom segmentacie zakaznikov. Zdroje
Cerpania informacii buda len Ciastkovym zdrojom ktory doplnime o dedukéné metddy

a logické prepajanie informacii.

Metody ktoré pri pracovani a vyhodnocovani vysledkov pouzijeme budi nasledovné.
Deskripcia, ktora sluzi na opis poznatkov z tedrie, ktoré sa tykaju segmentacie trhu. Syntéza,
pomocou ktorej si ucelime nadobudnuté informacie o segmentacii zakaznikov. VyuZzijeme
aj analyzu na rozpracovanie jednotlivych vysledkov z teodrie ale aj z prieskumu trhu.
Komparacia bude sluzit' na porovndvanie vysledkov medzi jednotlivymi segmentami
zakaznikov pre lepSie pochopenie odliSnosti a podstaty skupin. Indukciu vieme vyuzit' pri

zovseobeciiovani zaverov z vyskumu.

Ked'Ze spolocnost’ potrebuje pracovat’ len s tymi najlepSie rozpracovanymi udajmi
a analyzami, pomocou ktorych si vyberie sposob ktorym bude pracovat’ na naplneni svojich
cielov. V naSej praci vyuzijeme program Marketing Engineering for Excel, ktory sluzi
podnikom na identifikovanie, vyber a implementaciu spravnej stratégie. Tento program
vytvara segmenty do ktorych zarad’uje zakaznikov. Udaje zadané do programu sme ziskali
z dotaznikov, ktoré nam vyplnali Pudia v elektronickej forme anezavisle od seba. Plné

znenie dotaznika sa nachadza v prilohe prace.

Dalej vyuzijeme d’alsie poznatky z teoretickej Casti prace a z respondentov urobime
homogénne skupiny ako napriklad muzi, zeny, l'udia z Trencianskeho kraja atd’. a budeme
porovnavat’ ich spravanie. Budeme sa zistovat’ informécie ako napriklad ktord skupina ndm
je ochotnd zaplatit' najviac, ktora zas preferuje dizajn, ktora vydrz batérie a skusime

spracovat’ informacie tak, aby sme ich vedeli pouzit’ o najlepsie pri rozhodovacom procese.

V tplnom zavere prace sa zameriame na S.W.O.T analyzu, aby podnik vedel naco
davat’ pozor, aké budu rizika ktoré mézu ohrozit’ fungovanie podniku a naopak aké Sance
a prilezitosti na trhu podnik mé a aké su jeho silné strdnky ktorymi moéze predbehnut

konkurenciu.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti prace sme sa zaoberali spravanim jednotlivych skupin zdkaznikov na
trhu, a to tak ze bol uskuto¢neny prieskum trhu na vzorke 80 respondentov, s ciel'om vytvorit’
homogénne skupiny zakaznikov, aby sme zistili, na ktoré skupiny sa ma podnik a celkovo

aj marketingové oddelenie v podniku zamerat’.

4.1 Charakteristika podniku a postup segmentacie v praci

4.1.1 Charakteristika podniku

Spolo¢nost’ ABS s.r.o. vznikla v roku 2012. Predmetom ¢innosti spolo¢nosti je
najméd vyroba a predaj audio sustav a komponentov. Firma je dnes najvacsim Slovenskym
vyrobcom reproduktorov a audio ststav na Slovensku. Svoje produkty preddva najmé na
tizemi Slovenskej republiky, dovaza vsak aj do Ceskej republiky a Pol'ska. Logistické

centrum a centrala sa nachadzaju v Banskej Bystrici.

Poslanim spolocnosti je ,,zabezpecit’ zakaznikom dokonaly zaZitok pri pouZivani
reproduktorov nasej znacky.“ Medzi hodnoty spoloCnosti patri najméd spokojnost’
zakaznikov, zamestnancov aj dodavatel'ov, inovacie produktov a prostredia, tvorba zisku

a neznecist'ovanie zivotného prostredia.

Firma spolupracuje s vy$e 50 dodavatelmi prevazne z Ceskej republiky, Ciny,
Pol'ska ale aj inych zemi. Celkovy predaj sa pohybuje v tisicoch predanych produktov.
Najpredavanejsi produkt je bluetooth reproduktor ABS Magic, ktory nakupuji prevazne
Studenti a mladSie generacie. Svoj predaj realizuje prostrednictvom e-shopu a kamennej

predajne v Banskej Bystrici.

Predaje spoloc¢nosti su v pomere 82:18 pre e-shop. Zakaznikmi su hlavne
domaécnosti, ale aj vyrobcovia televizorov alebo inej elektroniky na Slovensku. Za ti¢tovne
posledné u¢tovné obdobie dosiahli trzby vo vyske 275 000 eur a naklady vo vyske 199 630
eur, zisk pred zdanenim predstavoval sumu 75 370 eur. V porovnani s predchadzajicim
obdobim to bol pokles 013522 eur. Podnik zamestnava piatich vyrobnych a troch

administrativnych zamestnancov. Nezamestnanost' v kraji predstavuje k minulému roku
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hodnotu takmer 7% ¢o je vel'mi vysokeé ¢islo. Horsie je na tom len PreSovsky a KoSicky kraj.

V tomto podnik vidi prilezitost’ najma pri zvySovani poctu zamestnancov.

Vyroba sa realizuje v modernej vyrobnej hale, vyuziva sa najmodernejsia technika ¢i
uz pri spracovani techniky alebo pri manipulacii a presune medzi stanoviskami. Hala sa
nachadza priamo v centrale spolo¢nosti. Zamestnanci si ohodnoteni vo vyske priemerne
1100 eur brutto, ¢o je priemernd mzda na Slovensku (1101 eur v roku 2019). Medzi d’alsie
zamestnanecké benefity patria napriklad, dva dni dovolenky nad ramec zakona, zl'ava na
firemné produkty vo vyske 40% (v obmedzenom mnozstve za obdobie), rdzne

teambuildingy v Sportoviskach, vo wellnesse...

4.1.2 Postup segmentdcie

Podnik posobi na trhu s reproststavami a reproduktormi uz dlhsiu dobu, no nie je
spokojny S ich predajmi. Myslia si Ze vytvaraju konkurencieschopné produkty, ktoré sa vSak
kvoli ich slabsej trhovej pozicii nepredavaji tak dobre ako u konkurencie. Spolo¢nost’ sa
preto rozhodla Ze expanduje aj na iny trh — trh s bezdrotovymi sliichadlami. Zorganizovali
firemny brainstorming na ktorom jeden z ¢lenov vedenia navrhol aby sa zamerali na vyrobu
bezdrotovych sluchadiel. Z napadu sa stala vizia a tak zacali s prieskumom. Zistilo sa, ze na
trhu je malo firiem vyréabajucich bezdrotoveé slichadla, preto sa rozhodli zacat’ pracovat’ na

tomto projekte.

Pri vytvarani segmentov boli vyuZivané zakladné kritéria ato geograficke,
demografické, psychografické aj behavioralne. Pri identifikovani cielovych segmentov bolo
nutné zabezpecit' to, aby boli spravne identifikované aboli splnené ich vlastnosti ako
dostato¢nost’, urcitelnost’, atd’. Program Marketing Engineering for Excel pracoval za
pouzitia zhlukovej (Cluster) analyzy tak, ze zdkaznikov rozdelil do relativne rovnorodych
zhlukov za predpokladu Ze ich obsah by mal byt ¢o najpodobnejsi a zaroven by sa mal
odliSovat’ od obsahu inych zhlukov. V praci bola vyuZita aj faktorova analyza, ktord hl'ada
spolo¢ny faktor a I'udi s priblizne rovnakymi vlastnost'ami spoji do celku a vytvori segment

(napr. muZi a Zeny).

Vyuzité boli aj dve segmentacné koncepcie a to segmentacia na zéklade jedného
kritéria (napr. pohlavie) ale aj na zaklade viacerych kritérii (napr. pohlavie a vyuzivanie
sluchadiel). Ako zakladny model preferencii boli vyuzité¢ zhlukové preferencie, a to preto,

lebo sa vytvorili relativne rovnorodé zhluky odpovedi pri spotrebitel'skych preferenciach.
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4.2 Marketingovy prieskum

Firma si zvolila prieskum trhu formou dotazniku, v ktorom respondenti odpovedali
na 20 otazok. Boli pouzité otazky segmentacného typu ako napriklad: Ako casto pocuvate
hudbu? Kolko by ste boli ochotni najviac zaplatit za kvalitné bezdréotové shichadla? alebo
otazky diskriminacného typu ako napriklad: Aky je vas vek? Z akého kraja pochadzate?

Pocuvate hudbu?

Pri prieskume sme sa snazili oslovit’ vSetky potencialne skupiny zakaznikov, preto
bol kladeny doraz na to, aby medzi respondentami boli zastipené vSetky vekové kategorie,
aby boli osloveni zo vsetkych krajov Slovenska, pripadne l'udia S réznym dosiahnutym

vzdelanim.

4.2.1 Rozdelenie do segmentov

Pouzili sme program Marketing Engineering for Excel, ktory vyhodnotil ze

najefektivnejsSie rieSenie bude rozdelit’ tdkaznikov do Styroch segmentov.

Rozdelenie bude takéto: v prvom segmente 15 l'udi, v druhom 26 T'udi, v tretom 29

a vo Stvrtom a zaroven poslednom 10 l'udi.

Tabulka 1 Velkost segmentu

Populacia Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4
vel'kost® £0 15 26 29 10

Relativna velkost' 10:0¢% 19%% 33% 3% 13%

Zdroj: Marketing engineering for Excel

4.2.2 Dendogram

Dendogram je graf, ktory ukazuje vzt'ahy medzi vytvorenymi segmentami. Sluzi
najmé na zobrazenie zaradenia subjektov do zhlukov. Pri dendograme moézeme sledovat’
roznu vysku prepojenia (bodkované &iara) medzi jednotlivymi segmentami. Cim vyssie sa

nachadza toto prepojenie, tym menej maju jednotlivé segmenty spolo¢ného.
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V nasom pripade je dendogram rozdeleny na 4 farby — 4 segmenty. Cervenou farbou
je oznaeny segment ¢islo 3, modrou ¢islo 1, zelenou ¢islo 4 a posledny fialovy je segment
druhy. MozZeme podla vysky prepojenia vidiet, ze prvé dva prepojené su 2. a 4. segment co
znamena ze respondenti zaradeni do tychto segmentov maji k Sebe svojimi nazormi
najblizSie. NajvzdialenejSie su si 3. a2. segment, z coho vyplyva ze ludia z tychto

segmentov maju najrozdielnejsie potreby a ich ndzory sa zhoduji minimalne.

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Graf 1 Dendogram pre 4 segmenty
Zdroj: Marketing engineering for Excel

4.2.3 Popis Segmentu

V tabul’ke su zobrazené priemerné hodnoty kazdej jednej segmentacnej premenne;j
ktora bola pouzitd. V stipci s nazvom populacia sa nachddza spriemerovanid hodnota od
vietkych osemdesiatich respondentov. Dalej si uz priemerné hodnoty jednotlivych
segmentov. Priemery, ktoré sa Statisticky liSia od zvysku populécie su v tabul’ke zvyraznené

¢ervenou - pri nizsich, a zelenou — pri vyssich hodnotach ako je priemer.
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Tabul’ka 2 Porovnanie hodnot medzi segmentami

Populicia Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4

radi hudbu 6.04 4,87 6.50 6.07 6.50
pofuvanie mesacne 5,69 4,07 6.35 5.83 6.00
vyuZivanie shichadiel 4.86 2.20 6.15 5.14 4.70
kvalita zvuku 5.60 4,40 5.81 5.83 6.20
vydrz batérie 4,88 3.00 4.46 5.76 6.20
dizajn 4.48 340 4.12 4.79 6.10
nakup 4.20 .67 3.58 1,97 5.90
vel'kost® 1.20 1.20 1.15 1.31 1.00
vlastnite 1.58 1.80 1.88 1.07 1.90
spokojnost’ 2,83 3.53 3.69 1.38 3.70
cena 1 3.99 3.73 2.62 6.14 1.70

cena 2 4.98 4.40 4.42 5.79 4.90

Zdroj: Marketing engineering for Excel

Z tabulky vyplyva, Ze treti segment bude pre podnik najzaujimavejsi z pohladu
ochoty platit’. Priemerne za svoje terajsie slichadla (s kablom aj bezdrétové) zaplatili sumu
okolo 50 eur. Najmenej zaujimavy pre podnik bude segment Cislo Styri pretoze doteraz
minuli na nakup sliichadiel najmenej alebo niektory neminuli vobec ni¢ (niektoré sluchadla
st zadarmo k teleféonu, iné mozu dostat’ ako dar, pripadne vyhrat' atd’.), preto ak sa
spolo¢nost’ rozhodne, Ze chece vyrabat’ sltichadlé ktoré budu mat’ vysoké naklady na vyrobu,
tento segment bude mat’ problémy sa adaptovat’ na tieto ceny, ¢o bolo zistené aj pri d’alSe;j
otazke Vv ktorej respondenti vyjadrili ochotu zaplatit' za kvalitné bezdrotové slichadla.
V tejto otazke obstal segment €islo dva tiez najhorSie od ostatnych, ked’Ze v priemere l'udia
Vv tejto skupine s ochotni zaplatit maximalne len okolo 35-40 eur. Z prieskumu tiez
vyplyva, Ze I'udia z treticho segmentu su ochotni zaplatit’ za kvalitné bezdrotové sluchadla

(od firmy ABS s.r.0.) najviac a to v sume od 50 do 100 eur.

Pri otazke, ktord sa zameriavala na spokojnost’ zakaznikov sich doterajSimi
bezdrétovymi slichadlami, najspokojnejsi boli I'udia z tretiecho segmentu, ¢ize mozZeme
povedat’ ze tito 'udia sa v buducnosti nebudi bat’ kapit’ si nové, mozno nie zname sluchadla.
TaktieZ to stvisi s tym, Ze prave v tomto segmente I'udia minuli na sluchadlé viac oproti

ostatnym a z toho vyplyva Ze vlastnili drahsie modely s ktorymi sa spaja urcita kvalita.

Ak sa podnik bude pozerat’ na to, ako Casto l'udia vyuzivaji na pocuvanie hudby

slichadla a nie iné prehravace, tak vidime, ze skupina ktora najcastejSie vyuziva slichadla
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je skupina ¢islo 2. Tato skupina taktiez v otazke: Ako casto za mesiac pocuvate hudbu?,
oproti ostatnym odpovedala najpozitivnejsie a to v celkovej priemernej hodnote 6,35 bodu

Z plného poctu 7 moznych bodov.

Po zisteni tychto vysledkov vie firma zaujat’ stanovisko, ze je pre nich tento segment
zaujimavy, pretoze hudba pre segment znamena vela, po¢uvaji ju takmer kazdy den, a na
toto pocuvanie potrebuji vystupné médium. Ak sa rozhodnu zacat’ vyrabat’ slachadla, tato
skupina T'udi ich bude potrebovat zo vSetkych najviac. Pretoze existuje predpoklad
zamerania sa na tento segment, musia pouzit primerané marketingové stratégie pre

implementaciu produktu pre tento trh.

Pri otazkach zameranych na technické parametre, boli respondenti dotdzani na to,
ako vel'mi pri vybere zohl'adiiuju dizajn produktu, vydrz batérie a kvalitu zvuku, vytvorili sa

spolo¢nosti nasledovné vychodiska.

Najviac sa zaporne smerom nadol od priemernych hodnoét vzdialil prvy segment. To
znamena ze respondentom z tohto segmentu tol’ko nezélezi na tom aby mali sluchadla
vysoku vydrz batérie, pravdepodobne preto, Ze ich vyuZzivaju prevazne pri kratSich aktivitach
ako napriklad cestovanie, presun medzi uréitymi miestami alebo niekde na sprijemnenie
chvile. Nepotrpia si ani na maximalnej kvalite zvuku aradSej siahnu po lacnejSich
alternativach. Skupina taktieZ nie je vel'mi naro¢na na dizajn a nevyhl'addva produkty podla

ich vyzoru ale skor im zaleZi na inych parametroch.

Stvrty segment predstavuje protiklad segmentu prvého. Tato skupina si potrpi na
kvalite za ktort st ochotni si aj priplatit’. Ovel'a menej vyuZzivaji slichadld na pocivanie
hudby, méZu ich vSak vyuZit' aj na iné €innosti — napriklad pri préci (kuriéri ich mézu
vyuzivat’ ako handsfree pri vykonavani prace) alebo Sportovani (bezci na dlhé trate budu
potrebovat’ vysokl vydrz batérie aby im vydrzali pri dlhom behu) atd’. Potrpia si aj na
dizajne, radSej teda budu pozerat po luxusnejSich alebo krajSich kuskoch ako po

nevkusnych, lacnych vyrobkoch.
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4.2.4 Segmentovy priestor
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Graf 2 Segmentovy priestor
Zdroj: Marketing engineering for Excel

Segmentovy priestor zobrazuje preferencie vytvorenych skupin zakaznikov
(segmentov), podla ktorych o¢akavame, Ze sa buda v budicnosti rozhodovat. Na obrazku
st 4 “kruhy*, kde kazdy predstavuje jeden segment. Segment ¢islo je 1 je oznaceny ¢ervenou
farbou, ¢islo 2 modrou, ¢islo 3 zelenou a ¢islo 4 fialovou. Kazda jedna bodka reprezentuje

jedného potencialneho zakaznika z prieskumu.

Prvy segment z grafu sa zameriava na to, ¢i uz niekedy respondenti vlastnili
bezdrotove sliichadla a ak ano, ¢i boli s nimi spokojni. Podl'a vysledkov vieme povedat’, ze
v danom segmente maju l'udia minimalne skisenosti s bezdrotovymi sltichadlami a ak mali
skusenost’, tak vo vacSine pozitivnu. Preto ak by sme odporucili podniku zamerat’ sa na tento
segment, museli by vynalozit' obrovské usilie na to, aby si l'udia niecCo ako bezdrétové

sluchadla kupili prave od nich.

Do druhého segmentu patria l'udia, ktory pocuvaju hudbu vel'mi cCasto, a taktieZ ju
maju ako skupina najradsSej spomedzi vSetkych segmentov. Takmer vSetci z nich preferuju

malé sluchadla do usi pred vel’kymi cez hlavu, ¢o pre podnik znamena Ze ak by sa rozhodol
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vyrabat’ aj vel'ké sluchadld, tento segment je pre nich bezvyznamny. Jediné vychodisko by
bolo, keby ako firma prisli s nejakou prevratnou novinkou, ktora by ich produkt odlisila od
konkurencie, a motivovala zakaznikov z tohto segmentu siahnut’ po tomto produkte. Oproti
ostatnym segmentom tomuto zalezi aj na dizajne produktu a taktiez aj na kvalite zvuku pri
pocuvani, preto firma nemoze Cakat, Ze ak vyrobia menej kvalitny produkt si najdu

zakaznikov aj v tomto segmente.

V tretom segmente sa nachddzaji zakaznici, ktorym najviac zo vSetkych segmentov
zalezi na vydrzi batérie. Pre podnik to znamen4, Ze ak dne$né bezdrotové sliichadla vydrzia
hrat’ zatial maximalne okolo 3 hodiny a 15 — 30 mintt pri malych a nieco okolo 20 hodin
u vel’kych, nemali by Vv tomto pripade podliezat’ tato latku ak by chceli vyuzit celkovy
potenciél tohto segmentu. Dalej tvoria tento segment l'udia, ktory nemaji hlboko do vrecka
a su rozhodnuty si za kvalitné slichadla priplatit’. Taktiez doteraz za svoje sluchadla platili
najviac, ¢o znamena ze ak by sa rozbehla vyroba slichadiel, ktoré by boli drahsie ako 30-50
eur, tento segment ma najvyssiu kupyschopnost. Z grafu vyplyva aj to, ze zékaznici by
nemali problém kupit’ slachadla od firmy, ktora este doteraz takéto nieCo nevyrabala, ak by

zarudila kvalitu a mala dobré meno na trhu.

Stvrty segment si je dost’ podobny s druhym, pretoZe aj tu Pudia po¢uvajii hudbu
vel'mi Casto, na vacsiu Cast’ pocuvania pouzivaji slichadla (okrem jedného respondenta
ktory sltichadld nevyuziva), maji vysoké naroky na kvalitu zvuku a tiez vysoké naroky na
dizajn produktu. Okrem jedného z tohto segmentu este nikto nevlastnil bezdrotoveé sluchadla
¢ize tu spolo¢nost’ moze vidiet’ prilezitost’ prieniku na trh prostrednictvom zamerania sa na

tento segment.

4.2.5 Nakupné spravanie muzov a Zien

Respondentov mézeme rozdelit’ aj na segmenty ako muzi a zeny. Vd’aka tomuto
rozdeleniu vieme porovnavat’ spravanie Zien so spravanim muzov a dokaZeme tak lepSie
zacielit marketingovu stratégiu. Porovnavali sme priemerné hodnoty na jedného jedinca pri
otazkach, v ktorych sme uznali za vhodné, Ze sledovanie a porovnavanie tychto dvoch

skupin ma naozaj zmysel.

Pri otazke tykajucej sa dizajnu sluchadiel a toho, ako vel'mi pri vybere zavazi prave
tento faktor, sa odpovede muzov od Zien vel'mi neliSili. Pri muzoch vysla priemerna hodnota
len minimalne vyssia (4,5) od zien (4,46).
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Rovnako podobné vysledky vysli pri otazke ako ¢asto pouzivaji na poc¢uvanie hudby
slichadla — muzi 4,76 a Zeny 4,91, o znamena, Ze aj tu sa skupiny vel'mi neliSia a nevieme

s istotou urcit’, ktora bude pre podnik vyhodnejsia.

Kvalitny zvuk vyhladavaji viac muzi ako zeny, pretoze ti odpovedali tak, Ze
V priemere na jedného vychadza hodnota 5,85 zo 7 moznych a zeny 5,48 ¢o je tiez vysoka
hodnota a preto ak sa podnik rozhodne vstipit na tento trh, mal by si dat’ zaleZzat’ na vyuziti
kvalitnych komponentov a taktiez zapracovat’ na tom, aby si I'udia mohli slichadla odskasat’

na predajnych miestach, aby sami zistili ze sa im do sluchadiel oplati investovat’ peniaze.

Na otazku, ako zakaznikom zaleZzi pri kiipe na vydrzi batérie, respondenti odpovedali
tak, ze aj v tomto pripade je odchylka v odpovediach minimalna. U muzov nam vyslo v
priemere 4,96 bodu a u zien 4,83 zo 7 moznych. Znamena to pre nas ze vydrz batérie je tiez
dolezitad pre obe sledované skupiny, ale konkurencnii vyhodu moéze spolocnost’ ziskat aj

inym spdsobom a nestrati tak zdujem od zakaznikov.

Pri otazke o vybere $anciach firmy (novej na tomto trhu), sme tiez nezaznamenali
vyraznejSiu odchylku. Odchylku sme nasli pri otdzkach kol’ko minuli respondenti na svoje
terajSie sluchadla, a kol'ko st ochotni najviac zaplatit’ za bezdrotové sluchadla. Tu v oboch
pripadoch vysli muZi ako ti, ktory sa neboja investovat’ viac pefiazi aby ziskali vyssiu kvalitu.
V prvom pripade muzi dosiahli az na hodnotu 4,73 bodu kym Zeny zhruba 3,63 bodu. V
druhom pripade to bol pomer 5,35 ku 4,8.

4.2.6 Segmentacia podla krajov

Medzi respondentmi sme mali zastipenie I'udi zo vSetkych krajov Slovenska, preto
moézeme vykonat’ porovnavanie jednotlivych odpovedi a zistit’, ktory trh je bude pre firmu

najlukrativnejsi a na ktory bude chciet’ vstupit’.

Ked sme sa l'udi pytali, ako Casto pouzivaju slichadla na pocuvanie hudby, zistili
sme, ze na strednom Slovensku l'udia vyuzivaju na pocivanie sluchadla v priemere ovel'a
menej ako na zapadom alebo vychodnom. Najcastejsie sa pouzivaji v Bratislavskom kraji
(5,58 zo 7 bodov) anajmenej v Zilinskom kraji (3,2 zo 7). Poradie je nasledovné:
Bratislavsky, Presovsky, Trnavsky, KoSicky, Trenciansky, Banskobystricky, Nitriansky

a nakoniec spominany Zilinsky kraj.
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Pri zamerani na to, ¢i uz l'udia z daného kraja niekedy prisli do kontaktu a vlastnili
bezdrotové sliichadla, zistili sme ze v Bratislavskom kraji sa s nimi stretlo najvacsie percento
respondentov, najmensie paradoxne so susedného Trnavského kraja. V priemernej hodnote
celkovo na zapadnom Slovensku 'udia nemaju vel'ké skiisenosti s tymto druhom slichadiel,
hned’ za nimi nasleduju respondenti zo stredného Slovenska a na vychodom Slovensku uz

viac ako polovica l'udi niekedy vlastnila tento typ sluchadiel.

Co sa tyka technickych parametrov, ako napriklad vydrZ batérie, na t si najviac
potrpia l'udia z Kosického a Nitrianskeho kraja, najmenej z PreSovského a Trnavského.
Podla casti Slovenska vieme opytanych zaradit’ od najvyssich narokov v tomto poradi:
zapad, stred, vychod. Dalsi technickym parametrom na ktory boli opytany respondenti je
dizajn, ktory pri vybere najviac zohladiuji v Nitrianskom a Kosickom kraji, najmenej
v Bratislavskom, Trnavskom a Presovskom s priblizne rovnakymi hodnotami. Vieme ur¢it

takéto poradie: stredné, vychodné a zapadné Slovensko.

Pri zistovani, ¢i by podnik mal sancu ako novacik vtomto smere, sme podla
odpovedi zistili, ze podl'a prvotného dojmu respondentov by mal podnik najvacsiu Sancu
v Nitrianskom a Bratislavskom kraji (5,67 a5,47 zo 7 moznych bodov) a najmensiu
v Banskobystrickom a Kosickom kraji (4,29 a 4,4 zo 7), ¢o vSak pre nas neznamena, ze na

tomto trhu neméame Sancu a iny respondenti by Sance podniku nevideli vyssie ako terajsi
opytani.

Jednou z dolezitych vlastnosti je aj kiipyschopnost’ obyvatel'stva, na ktorti sme sa
rozhodli zmerat’ tak, Ze sme zistovali kol'’ko uz boli ochotni zaplatit’ a kol’ko st momentalne
ochotni najviac zaplatit' za kvalitné bezdrotové slichadla. V prvej otazke zameranej na
minulost,, najviac minuli l'udia z KoSického a Trnavského kraja (4,6 a 4,44), ¢o odpoveda
hodnote na intervale od 15 eur do 30 eur, a najmenej minuli na slichadla v Tren¢ianskom
a Nitrianskom kraji (interval od 10 do 15 eur). Poradie podl'a asti Slovenska: najviac minul

vychod, zapad a najmenej stred.

Ak sa budeme pozerat’ do buducna, tak najviac priemerne sa neboja investovat’ l'udia
v Nitrianskom, Bratislavskom a Trencianskom Kkraji (na intervale od 50 do 100 eur),
a opa¢nom konci budu Presovsky a Banskobystricky kraj (interval od 30 do 50 eur). To pre
nas znamena, ze ak sa podnik rozhodne vyrabat’ drahsie kusky, budeme sa musiet’ zamerat’
najviac na zapadnu Cast’ Slovenska, pretoZe tu su l'udia ochotni minit’ najviac. Ak sa

rozhodne podnik vyrabat menej kvalitné produkty na ukor nizSej ceny, vie zaujat’ celé
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Slovensko ako jednotny trh. Poradie podla pritazlivosti trhu je nasledovné: zapad, stred,

vychod.

4.2.7 Konkurencia

V dotazniku sa nachddzala otdzka, ktorda nam pomdze identifikovat’ najvacsiu
konkurenciu na trhu. Respondenti odpovedali na otazku, aka znacku sliichadiel momentalne
vlastnia. Nie vsetci vSak vedeli odpovedat’ preto pozname vysledky len od l'udi, ktory vedeli
odpovedat’. Podl'a konkurencie vieme zistit’, ¢o preferuju zékaznici najviac, ako napriklad
dizajn, cenu, znacku, pohodlnost, vieme zistit' aj ¢i chcu sluchadld bez Stuplov alebo so

Stuplami, atd’. Z prieskumu nam vysli tieto vysledky ulozené do grafu:

H Apple
0 4% 4% m Xiaomi
4% 2% mJBL
4% Samsung
4% H Sony

M Creative

10%

M Beats

H Marshall
H Niceboy
H Toshiba
B TWS

W Hyper X

Graf 3 Ak mate sluchadla, akej st znacky?
Zdroj: vlastné spracovanie

V grafe vidime, Ze najva¢simi konkurentmi podniku na Slovenskom trhu st
spolo¢nosti Apple, Xiaomi a JBL (vSetky pontkaju aj bezdrotové verzie sluchadiel).
Bezdrotovua verziu slichadiel pontkaju aj vSetky ostatné znacky z grafu. Marshall, Beats,
Hyper X, Niceboy JBL, Creative, Toshiba a Sony pontkaji prevazne velké bezdrotové

sluchadlé cez hlavu (niektoré z nich aj malé ale prevazne sa Specializuju na tie vel'ké), Apple,
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Xiaomi, Samsung, TWS sa $pecializujii na vyrobu malych slachadiel. Znacka TWS je z Ciny
a snazi sa o ¢o najvernejsiu kopiu sluchadiel od Apple za vyuzitia lacnych komponentov pre
dosiahnutie ¢o najnizsej predajnej ceny. Jeden z ich prvych zndmych modelov 17 sa dnes
predava v sume okolo Styroch eur, novsie modely v priemere okolo 20-25 eur, a tie st uz na

nerozoznanie od originalu Apple Airpods, ktoré v suc¢asnosti stoja priblizne 170 eur.

Nasledujuci graf zobrazuje celosvetové predaje bezdrotovych sluchadiel od
jednotlivych znaciek za treti Stvrtrok roku 2019. Celkovo sa za toto obdobie predalo 33
milionov bezdrotovych sluchadiel v hodnote celkom 4,1 miliardy dolarov. Celosvetovo ako
aj na Slovensku (v pocte predanych kusov) vladne Apple, nasleduju Xiaomi, Samsung, JBL,
Beats, apod.

() Counterpoint \\‘

oy

. USD 4.1 Bil.

€

33 Mil. units

= Apple = Xiaomi SAMSUNG =JBL s Apple s BEATS SAMSUNG = JBL
= BEATS = Amoi u QCY u Skullcandy = Jabra BOSE Sony Xiaomi
= JLAB = Jabra = Others s Skullcandy — » Huawei = Others

Obrazok 7 Celkovy predaj bezdrétovych sluchadiel za Q3 2019
Zdroj: https://www.mojandroid.sk/bezdrotove-sluchadla-predaje-rastu-2019/

4.2.8 SW.O.T. analyza

S.W.O.T. analyza sluzi podnikom na to, aby vedeli ucit’ svoje silné a slabé stranky,
prilezitosti a rizika, ktoré ich na trhu ¢akaju. Podnik by mal poznat’ vonkajSie aj vnatorné
faktory ktoré moézu ovplyviovat' jeho Cinnost. Vysledkom analyzy pre podnik bude
stratégia, ktort by mal zvolit’ pri svojej ¢innosti. Stratégie mozu byt: ofenzivna, defenzivna,

stratégia spojenectva a stratégia uniku alebo likvidacie.

44


https://www.mojandroid.sk/bezdrotove-sluchadla-predaje-rastu-2019/

Silné stranky

Firma pdsobi na trhu uz dlh$iu dobu, takze uz ma vybudované svoje meno medzi
konkurentmi.

Maju svoje vlastné priestory, v ktorych vytvaraji nové a sucasne inovuju uz
vytvorené produkty, ¢ize maju priestor @ moznosti na vyvoj nového druhu produktu.
Spolo¢nost’” ma dostatok financii z predaja produktov, ktoré moze vyuzit' na
investovanie.

Dalsou silnou strankou je velka siet odberatelov, z ktorych vécsina s firmou
spolupracuje uz dlhsiu dobu. Za celtt dobu posobenia ziskali kontakty na mnozstvo
potencidlnych dodéavatel'ov, ktorych moézu Vv budicnosti oslovit' s ziadost'ou
0 spolupracu.

Vytvorend analyza trhu ktora ulah¢i podniku zameranie na konkrétne segmenty,
priblizne odhadnut’ aké ceny st zdkaznici ochotny zaplatit’.

V podniku poznaju parametre jednotlivych skupin zakaznikov tak mozu
experimentovat’ a jednej skupine pontknut’ jeden produkt druhej skupine zas iny za

ind cenu, za vyuzitia inych technolégii, suciastok...

Slabé stranky

V podniku zatial’ nikdy nepracovali s vyrobou malych vyrobkov, vzdy to boli bud’
vel'ké reproduktory na koncerty, spolocenské udalosti alebo mensie k pocitacu, do
aut a podobne. Preto budi musiet’ ziskat’ odborného $kolitel'a ktory zamestnancov
preskoli aj v tejto oblasti.

V podniku pouZivajl starSie stroje ktoré s urcené primarne na pomoc pri vyrobe
reprosustav ale nie su dostatocne prispdsobitel'né na int vyrobu.

Zamestnanci podniku moézu ocakavat lepSie ohodnotenie pretoze m6zu mat’ pocit,

Ze robia viac prace za t ist mzdu.

Prilezitosti

V stcasnosti rastiici trend bezdrotovych sluchadiel oproti kablovym
Malo firiem na Slovenskom trhu vyrabajtcich prave tento druh slichadiel.

Oslovenie doteraz neoslovenych skupin zakaznikov tymto produktom
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e Rastuci zaujem zakaznikov a tento typ produktu

Rizika

e Riziko, Ze sa zakaznici budu bat’ vyskasat’ novy typ sluchadiel a radSej siahnu po
konkurenénych znackach i ked” mozno neponukaju taky pomer cena/kvalita ako
firma ABS.

e Neochota alebo neschopnost’ zamestnancov prispdsobovat’ sa inému typu vyroby ako
boli doteraz zvyknuty. Rizikom mdze byt aj zaciato¢na vysokd nepodarkovost’
vyrobkov.

e Rastuce naklady na marketing pretoze bude tazké drzat krok s medzindrodnymi
konkurentmi.

e Volny vstup zahrani¢nych konkurentov na Slovensky trh.

Tabul’ka 3 Silné stranky

Vaha Hodnotenie Vysledok
Meno firmy 0,1 3 0,3
Priestory na 0,3 4 1,2
VyVOj
Dostatok financii 0,2 5 1
Dodavatelia 0,1 4 0,4
Analyza trhu 0,2 5 1
Viac moznosti 0,1 4 0,4
produktov
Sucet 1 1-5 4,3

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka 4 Slabé stranky

Vaha Hodnotenie Vysledok
Skusenosti 0,3 3 0,9
Staré stroje 0,6 4 2,4
Mzda 0,1 3 0,3
Sucet 1 1-5 3,6
Zdroj: Vlastné spracovanie
Tabulka 5 Prilezitosti
Vaha Hodnotenie Vysledok
Trend bezdrétovych 0,3 3 0,9
sluchadiel
Malo Slovenskych 0,2 4 0,8
firiem
Analyza trhu 0,2 3 0,6
Variabilita 0,3 4 1,2
Spolu 1 1-5 3,5
Zdroj: Vlastné spracovanie
Tabulka 6 Rizika
Vaha Hodnotenie Vysledok
Konkurencia 0,4 4 1,6
Nepodarkovost’ 0,2 3 0,6
Néklady na 0,1 3 0,3
marketing
Vol'nost’ vstupu na 0,3 2 0,6
trh
Spolu 1 1-5 3,1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka 7 Hodnoty internych a externych faktorov

Interné faktory Externé faktory
Pozicia Hodnotenie | Pozicia Hodnotenie
Silné stranky 4,3 Prilezitosti 3,5
Slabé stranky 3,6 Rizika 3,1
Rozdiel +0,7 Rozdiel +04

Zdroj: Vlastné spracovanie

PRILEAITOSTI

L.

) 4,5 l “FE“ 0.4 |3,5 )

- -

Ofenzivna stralégrio Strotégia spofenectva

SILNE STRANKY o SLABE STRANKY
o 3.1
Defenzivna stratégia Stratégio dniku alebo likviddcie
v
MROJBY

Graf 4 SW.O.T. analyza
Zdroj: Vlastné spracovanie

V podniku prevazuju silné stranky nad slabymi a prileZitosti nad hrozbami, preto
odporuc¢ame podniku zvolit' ofenzivnu stratégiu ktora je orientovana na rast. Podnik je
schopny vyuzit’ vSetky prilezitosti ktoré sa mu pontknu. Svoj potencial moze vyuzit’ naplno
a dotiahnut’ sa na konkurenciu. Méze sa snazit’ prevziat’ trhovy podiel slabsich konkurentov
alebo zredukovat’ konkuren¢nu vyhodu silnejsich rivalov. Méze vyhl'adévat’ konkurentove
slabiny ako napriklad izemie na ktorom ma nizky podiel, utok na segmenty ktoré nema
konkurencia vyraznejSie pokryté a nie st pre nich zaujimavé alebo vylepsit ich menej

kvalitné vyrobky.
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Navrhy na zlepSenie analyzovaného stavu

Podniku odporac¢ame zvolit’ tuto stratégiu:

V praci sme zistili, ze ak sa podnik rozhodne predavat’ sluchadla za vyssiu cenu,
najvhodnejsi segment na ktory sa ma zamerat’ je segment ¢. 3, pretoze tito 'udia st ochotni
poskytnit’ najviac svojich uspor spomedzi vSetkych. Zaroven ma tato skupina najvacsie
skusenosti s bezdrotovymi sliuchadlami a to moze znamenat’, Ze v budicnosti sa nebudu bat’
kapit’ si d’alSie, pretoze uz budu vediet ¢o mdézu ocakavat’ od tohto typu tovaru. Zaroven

u tychto I'udi evidujeme aj najvacsiu spokojnost’ so svojim predchédzajicim ndkupom.

Ak by sa podnik rozhodol odlisit’ od ostatnych vyrobcov technickymi parametrami,
najviac by zaujal zakaznikov zo $tvrtého segmentu. Tychto zakaznikov dizajn, kvalita zvuku
a vydrz batérie zaujima najviac. Taktiez v tomto segmente maju l'udia takmer nulové
sktsenosti s bezdrotovymi slichadlami, o moze znamenat’ pre podnik vyplnenie diery na
trhu. Podniku by pomohlo aj to, ze z odpovedi vyplyva, ze by im ako firme dali Sancu aj ked’

eSte neposobia na danom trhu.

Pre budtce rozhodovanie podniku dost’ pomdze aj fakt, Ze v druhom segmente sa
nachddzaju l'udia, ktory spomedzi vSetkych maju hudbu najradSej, najcastejSie ju pocuvaju
a zaroven aj najCastejSie vyuZzivaju slichadla na pocuvanie hudby. Tento segment vSak

vyrazne zaostdva vo vyske sumy, ktora su ochotni 'udia zaplatit’ za bezdrétove slichadla.

Prvy segment je pre podnik atraktivny tym, ze tito l'udia si najmenej potrpia na
kvalite zvuku, na dizajne, vydrZi batérie ale najmi sem patria 'udia ktory hudbu pocuvaji
najmenej a nepouzivaji skoro vobec sluchadla. Na tento segment by sa v podniku mali
zamerat', ak sa rozhodnl preddvat’ lacné sluchadla, za vyuzitia lacnejSich, menej kvalitnych
komponentov, pretoze tito zakaznici nie su ochotni zaplatit’ vel'a v budlcnosti a taktiez

V sucasnosti neminuli na svoje terajsie sluchadla vela penazi.

Z tejto segmentacie vyberame segment ¢islo 3 ako ten, na ktory odpori¢ame podniku
sa zamerat’ na zaciatok. Tito zdkaznici nemaji vysoké naroky na kvalitu, a zaroven st

ochotni zaplatit’ najviac z pomedzi ostatnych segmentov.

Ak sa bude podnik rozhodovat’, ¢i by sa mal podnik viac zamerat’ svojou kampanou
viac na zeny alebo muzov, dospeli sme k tomu, ze optimalne rieSenie by bolo vyrabat’ dva
druhy sluchadiel. Prvy by bol uréeny pre panov, ktory by mal napr. tmavsiu farbu (Cierna,

modra, zelena...), odportcali by sme spolo¢nosti zamerat’ sa viac na kvalitu zvuku ked'ze ti
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muzi vyzaduju viac ako Zeny, taktiez by mali zvolit’ silnej$iu batériu ale najmé by si mohli
dovolit’ dat’ vyssiu cenu, pretoze muzi si ochotni zaplatit’ viac ako Zeny. Druh¢ slichadlé by
boli ur¢ené najmi pre Zeny. Tu by mali pouzit’ neutrdlnejSie farby akou je napr. biela
a zaroven vyrobit viacero farbenych variacii, aby uplne neodradili muzov S niz$imi
poziadavkami na Struktiru produktu od nakupu. Zamerat’ sa odpori¢ame prednostne na
dizajn ako na vnutorné¢ komponenty, pretoze to pre podnik predstavuje lacnejSiu alternativu,
a ked’Ze zeny st ochotné zaplatit’ ovel'a menej ako muzi, tak by mohli zvolit’ niz§iu cenu za

pouzitia menej kvalitnejSich stciastok.

Ak by sa v podniku rozhodovali vytvorit’ si Specializované kamenné predajne,
najlepsie by pre nich bolo zvolit’ si zdpadné Slovensko pre kamenné obchody a zarovei si
vytvorit’ e-shop, ktory by pokryl celé Slovensko a kl'udne aj zahrani¢né krajiny. Celkovo v
praci vyslo, ze na zapade by podniku davali T'udia najvac¢siu Sancu, maju zatial najmensie
skusenosti s bezdrotovymi sluchadlami, zaroven najcastejSie vyuzivaju slichadla na
poc¢uvanie hudby a hlavne su ochotni za bezdrétové sluchadla zaplatit’ suverénne najviac
spomedzi vSetkych Casti Slovenska a preto by sme marketingova kampan odporucali

zamerat’ na tato ¢ast’ Slovenska.

Pri rozhodovani ¢i aaka velkost slichadiel vyrabat, pomdze pri rozhodovani
Statistika, ktora hovori, Ze pri kazdom segmente l'udia preferuji prevazne malé slichadla do
usi. Najvacsiu kladnt odchylku zaznamenal segment 3 ale pre podnik nemd vyznam vyrabat’
vel'ké sluchadla, ked’Ze najvacsi dopyt na celom trhu a aj pri vSetkych segmentoch je po
malych sluchadlach do usi, ktoré su zaroven na trhu krat$i ¢as ako velké a maji podla

odbornikov velky potencial.

Pri vytvarani marketingovej stratégie pre produkt odporacame zvolit' cenovu
stratégiu viac za viac alebo viac za to isté, pretoze pri vSetkych Styroch segmentoch sa
priemerna cena, ktorl st ochotni zaplatit’ zakaznici pohybuje v intervale od 40 po 100 eur.
Lacné sluchadla od konkurencie sa najcastejsie pochybuju v hodnote okolo 25 eur a menej
a drahé¢ sluchadla od prémiovejsich znaciek prevazne v hodnote cca 150 eur, preto pre firmu
bude logickym krokom zamerat’ sa presne na stred, idedlne zvolit’ cenu od 60 do 80 eur.
Zalezi na cene komponentov, ktorti si dohodnt zich dodéavatemi. Sluchadld sa budu
vyrabat’ na Slovensku, budu ich vyrabat’ Slovaci, co by mohlo oslovit’ zékaznikov, ktory

uprednostnuju rozvoj lokalnych znaciek.
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Produkt odporacame propagovat’ prevazne prostrednictvom internetu, pretoze ten
pouziva v dnesnej dobe takmer kazdy zakaznik, a tento typ reklamy je cenovo dostupny. Na
novy produkt by podnik mohol uz dopredu upozornit’ aj prostrednictvom letacikov, tie by
mohol vkladat’ do baleni reproduktorov ktoré preda v Case, kedy budu sluchadla este vo
vyvoji ale méze pokracovat aj ked’ uz budu na trhu. Zamestnanci kamennej predajne by mali

vediet’ o produkte dostatok informdcii aby vedeli zakaznikom poradit’ pri nakupe.

Ked'Ze na trhu existuju spolo¢nosti, ktoré dokazu dodat’ tovar do 24 hodin od
objednania, mal by podnik pracovat s variantom dodavat najneskor do 48 hodin od
elektronickej objednavky, aby nezaostaval za konkurenciou. Podniku odporti¢ame zo
zaciatku vyuzivat’ kuriérske sluzby spolo¢nosti, ktoré uz dlhsie pracuji v tomto obore a st
osvedcené zakaznikmi. Neskor, ak sa budi produkty dobre predavat’, mohol by podnik

uvazovat nad vlastnou distribuciou a zamestnat’ novych zamestnancov.

Podporu predaja by mohla spolo¢nost’ realizovat’ pomocou mnoZzstevnych zliav (pri
10 a viac kusoch), ktoré by vedeli vyuzit' najmé firmy, ktoré chcl svojim zamestnancom
poskytnut’ nepenazné odmeny. Povedomie o novom produkte mézu rozbehnut” pomocou
sut'azi na socialnych siet'ach, ktoré su v dnesnej dobe vel'mi popularne a zapaja sa do nich
¢oraz viac l'udi s vidinou vyhry. Urc¢itou podporou predaja by mohlo byt aj poskytovanie

kuponov s kddom k nakupu so zl'avou na d’al$i nakup cez e-shop.

Zo zaciatku musi podnik ratat’ s vysSou nepodarkovost'ou a preto by mal reklamacie
tovaru riesit’ vel'mi citlivo, a ak podnik pochybil, promptne vymenit’ tovar kus za kus aby
neodradil potencialnych zakaznikov od kupy a vyhol sa tak zlym recenziam produktu. Medzi
zékaznikmi sa tak moéze vytvorit dobré meno firmy ABS s.r.o., o by firme pomohlo

vybudovat si stalu klientelu a ziskat’ tak konkuren¢nt vyhodu na trhu.
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Zaver

Segmentacia trhu patri k dolezitym nastrojom pre ziskanie konkurenc¢nej vyhody.
Vytvaranie homogénnych skupin — segmentov, napomaha k lepSiemu pochopeniu
zékaznikov z r6znych Struktur. Firmy by mali zbierat’ o svojich zdkaznikoch informacie, aby
sa im vedeli prispdsobit’ svojou ¢innost'ou. V zavislosti od dostatku informacii si vedia urcit’
metddu ich zoskupovania. Segmentacia funguje aj ako nastroj zistovania nedostatkov
podnikov, ktoré je potrebné pre spravne fungovanie odstranit’. DoleZita je aj pre spolo¢nosti,

ktoré maju viziu preniknit’ na nové trhy.

V praci sme vytvorili segmentaciu zékaznikov, a ti pouzili pre spolo¢nost’” ABS
s.r.0., ktora sa chysta vstupit’ na uplne novy trh. Analyzovali sme zédkaznikov a ich spravanie
tak, aby spolo¢nost’ vedela ¢o ju po vstupe na trh cakd ana aké skupiny zdkaznikov
odporti¢ame sa zamerat’. Zakaznikov sme rozdelili najmé podl'a kritérii ako je pohlavie,
geografické kritéria, ochota minut’ ¢ast’ déchodku na nas produkt, poziadavky na kvalitu,
frekvenciu vyuzivania sluchadiel atd’. Technoldgia sa stale posuva dopredu, a to plati aj pri
bezdrotovych sluchadlach. Ak chce podnik ziskat’ vyhodu nad konkurenciou, musi sa od nej
vediet’ odlisit’.

Aj preto sme v praci vykonali aj S.W.O.T. analyzu aby sme identifikovali silné
a slabé stranky spolocnosti ale aj prilezitosti a hrozby ktoré na fiu vplyvaju a v budticnosti
budu vplyvat’ z externého prostredia podniku. Zistili sme Ze spolo¢nost’ nebude mat’ problém
s investiciami do vyskumu a vyvoja produktu, ktoré bude musiet investovat’ najméd do
novych strojov a do Skoleni zamestnancov. Spolo¢nost’ vidi dieru na trhu ked’Ze rastie dopyt
po bezdrotovych sluchadlach ataktiez na trhu neposobi vela firiem a hlavne nie
Slovenskych, iked riskuje, ze l'udia radSej siahnu po znamejSich, osvedcenych

konkurenénych produktoch.

Nasim hlavnym ciel'om bolo vytvorit’ segmentaciu zadkaznikov pre podnik tak, aby
mal vytvorené kvalitné prostredie pre rozhodovanie a vytvaranie spravnej stratégie, a aby
vedel na ktoré segmenty sa mu oplati zamerat' a naopak ktoré pre podnik budii najmenej

atraktivne.

Nasim zdvere¢nym navrhom je zamerat sa na treti segment z nasej analyzy, pretoZe
aj ked’ maji vysoké naroky na parametre produktu ale podnik stymto nema problém

a dokéaze zabezpecit' tie najlepSie komponenty od velkej siete dodavatelov. Taktiez su
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ochotni si priplatit’ viac a uz maju skusenosti s tymto typom sluchadiel a nemusia sa bat

vstupu do niecoho nového.
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Prilohy

Priloha ¢.1 dotaznik.
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