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ABSTRAKT

GULASOVA, Daniela: Osobitosti marketingového vyskumu na trhoch podnikatel'skych
subjektov. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu —

Veduci zaverecnej prace: doc. Ing. Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF, 2019, 55 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je obozndmit sa a prezentovat najnovsie
poznatky o problematike marketingového vyskumu na trhu podnikatel'skych subjektov.
Nasledne analyzovat’ vybranu spolocnost’, zistit’ jej pristup k marketingovo vyskumnym

aktivitam a na zaver navrhniit’ odporucania na zlepSenie v tejto oblasti.

Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 3 grafy a 5 tabuliek. Prva kapitola rozobera
aktudlne poznatky o marketingovom vyskume na trhu podnikatel'skych subjektov. Druha
kapitola definuje hlavny ciel’ prace a jeho Ciastkové ciele. Tretia kapitola ur¢uje metodiku
a vyuzité metody skimania. V $tvrtej kapitole je charakterizovand sktimana spoloc¢nost’

a nésledne jej marketingové vyskumné aktivity.

Vysledkom je ndvrh odportcani na zlepSenie marketingovych vyskumnych aktivit

Vv skiimanej spolo¢nosti.

KPacové slova: marketingovy vyskum, trh podnikatel'skych subjektov, B2B

marketingovy vyskum



ABSTRACT

GULASOVA, Daniela: Particularities of marketing research in the business to business
markets. - University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of
Marketing - Supervisor: doc. Ing. Milan Oresky, PhD. - Bratislava: OF, 2019, 55 s.

The main aim of the thesis is to familiarize and present the latest knowledge on the
issue of marketing research in the business market. Then analyze the selected company, find
out its approach to marketing research activities and finally suggest recommendations for

improvement in this area.

The thesis is divided into 4 chapters. It contains 3 graphs and 5 tables. The first
chapter discusses current knowledge of marketing research in the business to business
market. The second chapter defines the main objective of the work and its partial objectives.
The third chapter determines the methodology and methods used for research. The fourth

chapter describes the researched company and its marketing research activities.

The result is recomendation of improving marketing research acitivities in the

researched company.

Keywords: marketing research, business to business market, B2B marketing research
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Uvod

K fungovaniu podniku, stanoveniu cielov, stratégii a realizacii hlavnych funkcii
patri vyskum trhu alebo podnikatel'ského prostredia. Skiimanim trhu v akejkol'vek sfére sa
dopracovava podnik k informéaciam o finanénych, ekonomickych, socialnych, pravnych
a inych trendoch, ktoré majua vplyv na jeho podnikanie. Vyskumom trhu sa snazi podnik
ziskat’ informécie o vonkajSom prostredi, ktoré mu umoznia pochopenie urcitych faktorov,
pomoézu vytvorit’ si obraz o konkurentoch, zédkaznikoch ¢i dodéavateloch. Marketingovy
vyskum vychadza z poznatkov niekolkych vednych odborov - matematiky, Statistiky,
ekonometrie, psychologie, informatiky a inych, na zaklade ¢oho si vybudovala vlastné
postavenie s vyuzivanim Specifickych metéd a postupov. V zavislosti od vyvoja tychto
vednych disciplin sa musi obnovovat’ a aktualizovat’ aj marketingovy vyskum. Nemalou
mierou ktomu prispieva aj technicky rozvoj, najmd v oblasti informac¢nych
a komunikaénych technolégii. Podstatou marketingového vyskumu je vyhl'adat’, spracovat’
a poskytnut’ relevantné, kvalitné a aktudlne informécie, ktoré nasledne pomoédzu lepSie
vyriesit’ problém, uskuto¢nit’ rozhodnutia alebo vyvarovat’ sa riziku. Vyuziva sa v roznych
sférach podnikania, v ré6znych oblastiach podniku a to napriklad v planovani vyroby, pri
vyvoji produktu, vo vztahoch k dodavatelom, v oblasti logistiky, nakupu a predaja ¢i

vV samotnom marketingovom oddeleni.

Marketingovy vyskum je vel'mi Casto rozoberany hlavne v spotrebitel'skej sfére. Tuto
tému sme si zvolili prave preto, aby sme poukézali na doélezitost’ a vyuzitie tohto nastroja aj

na trhoch podnikatel’skych subjektov.

Hlavnym cielom diplomovej prace je obozndmit' sa a prezentovat najnovsie
poznatky o problematike marketingového vyskumu na trhu podnikatel'skych subjektov.
Nasledne analyzovat” vybran spolo¢nost’, zistit’ jej pristup k marketingovo vyskumnym

aktivitam a na zaver navrhnit’ odporucania na zlepSenie v tejto oblasti.

Praca pozostava zo Styroch kapitol. V prvej kapitole je rozobrata problematika
marketingového vyskumu na trhoch podnikatel'skych subjektov. V druhej kapitole je
stanoveny hlavny ciel' préace, parcidlne ciele a vyskumna otadzka. V nasledujucej tretej
kapitole je rozobraty metodicky postup prace a metddy vyuzité pri spracovani témy. Stvrta
kapitola obsahuje prakticka cast’, kde charakterizujeme vybranti spolo¢nost’ a jej pristup
k marketingovym vyskumnym aktivitam. V poslednej kapitole na zaklade zistenych udajov

navrhneme odporucania na zlepSenie ¢innosti v skiimanej spolo¢nosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vyskum a jeho vyuzitie v oblasti marketingu

Na vykon zakladnych manazérskych cinnosti akymi st analyza, planovanie,
implementacia a kontrola potrebujic marketingovy manazéri informacie S udajmi
0 zakaznikoch, konkurentoch, dodavateloch a odberatel'och, nakupe a predaji, o0 vyvoji
situacie na trhu a 0 inych faktoroch trhu ¢i podniku. Manazéri sa ¢asto musia spolichat’ na
svoje nadobudnuté skusenosti €i intuiciu alebo pri svojich rozhodnutiach moézu opriet’
0 informéacie z cieleného skumania trhu. Na ziskavanie a zber tychto dat a informécii je

zamerany prave marketingovy vyskum.

Philip Kotler definuje marketingovy vyskum ako "systematické urcovanie, zber,
analyzu, vyhodnocovanie informdcii a zaverov, ktoré zodpovedaju urcitej marketingovej

situdcii, pred ktorou firma stoji."™

Neustdle zhromazd’ovanie informacii prostrednictvom marketingového vyskumu
tvori predpoklad pre efektivne fungovanie ausmerniovanie ¢innosti firmy v trhovom
prostredi. Aby boli tieto informacie pre firmu prospesné, je potrebné zamerat’ sa na kvalitu
vyskumu, zberu a spracovania informacii v rdmci marketingového vyskumu a sprévne
riadenie marketingového oddelenia firmy. Jedno bez druhého nie je efektivne. Kvalitne
prepracovany vyskum, prinasajuci aktualne a spolahlivé informéacie tvori pre firmu iba
naklad a strateny Cas ak jeho vysledky nevie marketingové oddelenie vyuzit’ a rozhodovat’
sa na ich zaklade. Naopak, kvalitné marketingové oddelenie sa nevie rozhodovat’ na zaklade

nekvalitnych, nespolahlivych alebo neaktudlnych informacii.?

Marketingovy vyskum plni funkciu zmensovania velkosti rizika a informacne;j
neistoty pri planovani marketingovych opatreni. Vdaka priebeznému monitorovaniu a
kontrole marketingovych operacii, ktoré su sucast'ou marketingového vyskumu, umoznuje
rozhodovat’ o ich prispésobeni zmenenym podmienkam. Vo firmach by sa preto mala

venovat vicsia pozornost’ tejto funkcii.?

Aktualne zaznameniavame nové problémy v oblasti marketingového vyskumu

v dosledku napredovania informacnych technologii a prechodu na databazovy marketing,

1 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
265 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 17 s. ISBN 9788089393954,

3 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 18 s. ISBN 9788089393954,
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zaznamenavame zmeny v povahe avyuzivanych metdédach marketingového vyskumu,
prepojenie medzi marketingom vztahov, jednotlivca a koncepciou CRM(riadenie vztahov
so zakaznikmi) a vyznam nabera socialna zodpovednost’. Samotny prechod orienticie na
zékaznikov vytvoril potrebu prehibenia vedomosti v organizaénom spravani pre koncept byt
riadeny zakaznikmi neZ predchadzajaci koncept riadit’ zakaznikov. Korenovym problémom
je Casto malé usilie marketingovych manazérov realizovat’ vyskum, prave vtedy ak ide o
zloziti a mnohostranni povahu marketingovych javov a ak ide o nejasnu viziu 0 tom, ¢o by

malo byt predmetom skimania.*
Proces marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum pozostava z viacerych Cinnosti a krokov, ktoré na seba
nadvédzuju a zameriavaju sa na urcenie, zber, spracovanie a implementovanie udajov pre
manazérske potreby. Nadvédznost' tychto krokov slizi ako navod na samotné navrhnutie,
pripravu a realizéciu vyskumného projektu. Aj ked’ kazdy skimany marketingovy problém
je jedine¢ny a pristupy a rieSenia firiem su odlisné, je dobré prihliadat’ na zovSeobecnené
charakteristiky vyskumného procesu. Jednotlivé kroky mo6zu pomdct’ vyvarovat’ sa chybam
uz pri zaciatoénych pripravach vyskumu. Na zaciatku je potrebné urcit marketingovy
problém a ciel vyskumnej Stidie ana zdver po uskutocneni vyskumu udaje vhodne

interpretovat’.

Philip Kotler popisuje proces efektivneho marketingového vyskumu

pozostavajiceho z nasledovnych piatich krokov:

definicia problému a cielov vyskumu,
tvorba planu vyskumu,
zhromazdenie informacii,

analyza informacii,
5

o > w0 NP

prezentacie vysledkov a odportcania.

Tieto zédkladné kroky procesu tvorby vyskumu pozostavaji z d’alSich detailnejSich
¢innosti a preto ich niektori autori podrobnejsie Specifikuji. Richterova uvadza desat’ krokov

procesu marketingového vyskumu:

1. zistenie a formulovanie potreby informacii,

4 LESAKOVA, Dagmar, et al. Vyskum a vzdeldvanie v ére ,, nového marketingu “. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV a Prognosticky ustav SAV, 2003, 51.09, 12 s.

> KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
140 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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definovanie ciel'ov vyskumu,

navrh a akceptacia projektu,

konkretizovanie zdrojov ziskania udajov,

priprava procedur a nastrojov pre zhromazd’ovanie udajov,
zistovanie a zhromazd’ovanie informacii,

spracovanie ziskanych tdajov,

analyza a interpretacia udajov,

© 00 N o g Bk~ WD

Spristupnenie ziskanych poznatkov,

10. povyskumné aktivity. °
Typy marketingového vyskumu

Podl’a ucelu realizacie vyskumu a pouzitych metdd, delime vyskumy na poznavaci,

opisny a kauzalny vyskum.

- Poznavaci vyskum sa suastreduje na ziskanie vSeobecného prehladu v danej
problematike. Je zamerany najmi na urcenie ciela vyskumu a formulovanie
problému. Zarad’'ujeme sem vyskum monitorovaci a explorativny. Monitorovaci
vyskum je zamerany na ziskavanie a spracovavanie informacii o vnutornom a
vonkajSom marketingovom prostredi firmy ajeho cielom je odhalit mozné
ohrozenia, alebo prileZitosti. Zvycajne sa realizuje na zaciatku vyskumného procesu,
pretoZze prinaSa vstupné informacie. Explorativny vyskum sa vyuZziva hlavne v
uvodnych fazach rozhodovacieho procesu, kedy prispieva k spravnemu stanoveniu
problému vyskumu. Medzi tri hlavné problémy, na ktoré je exploracny vyskum
zacieleny, patria: objasnenie situdcie, preverovanie moznych alternativ a odhalenie
novych idei.’

- Cielom opisné¢ho alebo aj deskriptivneho marketingového vyskumu je popis a
charakteristika javov a procesov. Vyskum hl'add odpovede na otazky kto? ¢o? kedy?
kde? a ako?. Vyuzivame ho hlavne pri analyze predaja, trhového podielu ¢i
potencialu, alebo pri identifikacii hlavnych konkurentov. V procese deskriptivneho
vyskumu ziskavame tdaje najmi zo sekundarnych zdrojov informécii, pozorovanim

alebo dopytovanim respondentov.®

8 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 28 s. ISBN 9788089393954,

7 ZIKMUND, William G. Exploring marketing research. 3. vyd. Chicago : Dryden, 1989. 113 s. ISBN-13:
978-0324788440

8 ZIKMUND, William G. Exploring marketing research. 3. vyd. Chicago : Dryden, 1989. 108 s. ISBN-13:
978-0324788440
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"Deskriptivny vyskum je marketingovy vyskum s cielom lepSie popisat’ marketingoveé
problémy, situdcie a trhy, napriklad trhovy potencial urciteho produktu, alebo

demografické vidaje a postoje zakaznikov."™

- Kauzalny vyskum skuma pric¢iny vyskytu uréitych javov, vztahov medzi nimi a
dosledky, ku ktorym dochadza. Jeho ciel'om je urcit’ vyskyt skuto¢nosti medzi tymito
javmi anasledne ich charakterizovat. Zakladnou metédou zberu udajov v tomto

vyskume je experiment, ktory testuje hypotézy o vztahoch pri¢ina/nasledok.

Dalsim podrobnejsim delenim sa budeme venovat’ v nasledujucej Gasti.
1.2 Marketingovy vyskum na trhu B2B

V tejto kapitole si Specifikujeme marketingovy vyskum so zameranim na
podnikatel’'sku sféru a uvedieme si ako tieto podniky realizuji rozne typy vyskumov, aké su
rozdiely medzi nimi a oproti vyskumu realizovanom na spotrebitel'skom trhu. Dalej si
uvedieme problémy a obmedzenia, s ktorymi sa musia B2B podniky vysporiadat’ pri jeho

uskuto¢novani.

Marketingovy vyskum na trhu B2B je Specifickym typom vyskumu kde je analyza
zamerana nie na jednotlivca ale na spolo¢nost’ alebo organizaciu. Tak ako u jednotlivcov su
posudzované ich osobné charakteristiky, u spolo¢nosti skimame ich parametre ako
napriklad po¢et zamestnancov a pod. Na implementaciu B2B vyskumu je potrebné rozumiet’
Struktare a procesom Vv danom odvetvi. Nehl'addme odpovede na to aké preferencie maju
respondenti ale na to aké zaujmy maja spolo€nosti pri predkladani pracovnych ponuk, pri

nakupe tovarov a sluZieb alebo skiimame aky je ich vztah s dodavatel'mi.*

Manazérmi pozadované informacie zavisia aj od poslania a predmetu c¢innosti
organizacie, rozsahu pdsobnosti ale aj od situacie v prisluSnom odvetvi. Podnikatel'ské trhy
st ¢lenené na trh koneénych spotrebitel'ov (B2C) a trh organizacii alebo podnikatel'skych
subjektov (B2B). Moderné marketingové koncepcie a vyskum trhu sa predovsetkym
rozvijaji na spotrebitel'skych trhoch, s rychloobratkovym tovarom a v tomto sektore sa
uskutocni aj vdcSina komercného vyskumu trhu. Na tychto maloobchodnych trhoch sa

zvac¢Sa marketing realizuje prostrednictvom maloobchodnej distribucie. Prave tu je potrebné

® KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
145 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

10 KOZEL, Roman — VILAMOVA, Sarka — PIECHA, Marian. The use of cluster analysis in B2B marketing
research. monograph. Kosice: Technicka univerzita v KoSiciach, 2014. 24 s. ISBN 978-80-553-1764-9.
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poznat’ ¢o sa deje pri nakupe v predajniach a skamat’ koneénych spotrebitelov. Tymto
maloobchodnym jednotkdm sa venuje velkd pozornost’ a uskutofnuju sa tu najvacsie
dlhodobé vyskumy trhu. Na trhu B2B je mensi pocet Gcastnikov a podnikanie je vel'mi
variabilné. Podniky sa odliSuju odvetvim, v ktorom podnikaju, svojou velkostou ¢i
posobnostou na jednom ¢i viacerych trhoch. Poziadavky na informacie a vyskum sa lisia
tym, Ci ide o organizaciu, ktord vyraba pre globalne trhy, alebo firmu podnikajucu na
ohrani¢enom tuzemi. Globalne spolo¢nosti mézu ziadat’ realizdciu vyskumu aj na inych
svetadieloch, ¢im su tieto vyskumné programy logisticky naro¢nejsie, obsahuju vacsi objem

informacii a analyz ako na prieskumoch domacich trhov.!?
Metody ziskavania udajov na trhu B2B

Celkové zameranie marketingového vyskumu je velmi rozmanité a v mnohych
pripadoch odlisné typy vyskumu a metdd zberu dét sa vzajomne prekryvaji. Vyznamnym
trendom v globalnom marketingovom vyskume na trhu B2B je online vyskum, ktory sa

kazdym diiom stava dolezitejSim.

Pri rozhodovani sa o vyskumnom pristupe je nevyhnutné vybrat’ typ vyskumu, ktory
bude vyuzity. Tieto typy su diferencované na zaklade réznych kritérii, kde sa uplatiuju
aspekty Casu, faktov a metodologie. VSeobecne vyuzivané typy primarneho zberu dat vo
vyskume su kvantitativny a kvalitativny vyskum. Najviacsie rozdiely su v ich hlavhom
zamerani, teda v povahe analyzovanych dat. Kym kvantitativny vyskum rieSi otdzku

,.kol'ko*, kvalitativny vyskum vysvetl'uje a odpoveda na otazku ,,preco*.!2

Kvantitativny vyskum na trhu B2B

Pri tomto druhu vyskumu pracujeme najmi s meratelnymi numerickymi tdajmi.
Najviac pouzivanou metddou zberu dat je dopytovanie a zakladnym néstrojom je dotaznik.
Otazky vo vyskume B2B su zamerané napriklad na spolocnost’, Specifické podmienky
individualnych respondentov, zodpovednosti respondenta a pod. VSeobecne nie je mozné
pouzit metody zberu dat z velkej vzorky respondentov na trhu B2B. Ziskané data
Z kvantitativneho vyskumu mdézu byt vyuzité v technickom prostredi spolo¢nosti a pomoct’

stanovit’ ciele. Zakladné oblasti, na ktoré skiimanie je vyuZivany kvantitativny vyskum:

- postavenia spoloc¢nosti na trhu,

11 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 17 s. ISBN 9788089393954.

2KOZEL, Roman — VILAMOVA, Sarka — PIECHA, Marian. The use of cluster analysis in B2B marketing
research: monograph. Kosice: Technicka univerzita v Kosiciach, 2014. 33 s. ISBN 978-80-553-1764-9.
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- zistenie povedomia o produkte, znacke, spolo¢nosti, marketingovych kampaniach,
- skamanie prieniku produktu na trh,
- spotreba vyrobku,

- vyskum spokojnosti zékaznika.'®

Metody zistovania tdajov, ktoré st najviac vyuzivané pri zbere kvantitativnych
udajov st dopytovanie, pozorovanie a experiment a panelovanie. Metoédu dopytovanie
mozno vyuzit' pri vyskume réznorodych situacii. Ziskané informacie si komplexné a vieme
ich rychlo spracovat. Dopytovanie sa uskutoc¢tiuje formou Standardného dopytovania,
omnibusu, pisomného, telefonického alebo elektronického dopytovania. Najviac
vyuzivanou formou pri dopytovani je dotaznik, ktory tvori Struktirovany subor otdzok.
Otazky su formulované tak aby z nich bolo mozné vyzistit' ¢o najviac faktov, nazorov
a postojov k skiaimanej veci. Otazky su bud’ otvorené alebo uzavreté vyberom z jednotlivych
moznosti. Vyhodami dotaznika st najmd anonymita respondentov, nizka nékladnost,
ziskanie vel'a odpovedi za pomerne kratky Cas a naopak nevyhodami, ktoré sa najcastejSie
vyskytuju st neochota anezdujem odpovedat, nemoznost’ vysvetlenia otdzok pri
zasielanych dotaznikoch a obmedzené moznosti odpovedi pri zatvorenych otazkach.
Dotaznik by mal byt’ efektivny a otdzky v iom by mali byt’ pre respondenta jasné, presné,
struéné a konkrétne. Vyskumnik by mal pri tvorbe dotaznika dbat’ na spisovnost, zname
slova, tvorit’ otazky spiiajuce kritérium platnosti a spol'ahlivosti, vyligit’ sugestivne otazky,

mal by sa vyhybat’ zdvojenym otazkam a nejednozna¢nym vyrazom.*

Kvalitativny vyskum na trhu B2B

Vyskum zamerany kvalitativne skiima pri¢iny urcitej akcie alebo Cinnosti. Zist'uju sa
tu motivy, ndzory a postoje, spravanie k skimanej podstate. Zadkladnou metédou zberu dat
je interview. Charakteristickou vlastnostou vyskumu je to, ze kvalitativny pristup skiima

problémy do ich hibky a nie je pritom limitovany $truktirou meratelnych vztahov.

Hlavny rozdiel medzi B2B a B2C trhom spociva v skimani zakaznickeho spravania,
najmé na urovni racionalnych rozhodnuti, kedy dochadza k rozhodnutiu o nakupe. Preto je

v B2B vyskume potrebné zaoberat’ sa odhalenim procesu rozhodovania o nakupe predbezne

13 KOZEL, Roman — VILAMOVA, Sarka — PIECHA, Marian. The use of cluster analysis in B2B marketing
research: monograph. KoSice: Technicka univerzita v KoSiciach, 2014. 34 s. ISBN 978-80-553-1764-9.
14 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 169 s. ISBN 9788089393954.

15



a nie az v rozsiahlom vyskume. Hlavné problémové oblasti, ktorymi sa B2B vyskum zaobera
su:

- Analyzy rozhodovacieho procesu,

- Vyskum imidZzu spolo¢nosti, produktu alebo znacky,

- Viac komplexné testy novych produktov, oceflovanie, propagacné materialy,

- Kuvalitativne trendy otazok technického rozvoja, predpoklady spotreby.™®

Pri tidajoch kvalitativneho charakteru vyuzivame urcité overené metody. Nizsie si

uvedieme tie, ktoré su najcastejSie vyuzivané v podnikatel'skom sektore.
Individudlne hibkové rozhovory

Tato metoda slizi na zistenie postojov, ndzorov ¢i predsudkov k danej téme, otdzkam
citového charakteru alebo vnimania javov. Na vedenie tohto druhu rozhovoru je sposobily
iba trénovany interviewujuci, ktory sa vyzna aj v danej problematike. Predmetom skumania
je zvdcSa dovernd informdcia. Pri ziskavani tychto informaécii je potrebné dodrziavat
spravanie podla socialnych noriem a pravidiel vedenia interview. Pri rozhovore by mal
vyuzivat anketar neformalne kladenie otazok, mal by byt objektivny, zachadzat’ hibsie do
detailov a viest’ respondenta k slobodnému vyjadrovaniu sa k danej problematike. Vyuziva
sa polo Strukturovany rozhovor a Siroké, otvorené typy otdzok, aby sa respondent vyjadril
k problematike ¢o najobsaznejsie. NajCastejsie je tento typ vyuzivani pri hodnoteni reklamy

&i koncepcie vyrobku. 8
Focus group — skupinové rozhovory

Dal$ou metddou je skupinovy rozhovor, ktory skiima vnimanie javov, uréité postoje,
motivy spravania a nazory Ucastnikov tychto rozhovorov. Téato metdda spdja prvky
skupinovej diskusie, pozorovania a brainstormingu. Dynamickost’ skupiny s vyuzitim
prvkov socialneho rozmeru a to pridelenim urcitych roli Gi€astnikom rozhovoru umoznuje
posunut’ d’alej tato diskusiu, menit’ ndzory a postoje, ktoré medzi sebou U€astnici zdiel’aju.
Nie vzdy je pravidlom dopracovat’ sa k zmysluplnému vysledku a poskytnat’ jednoznacné
zévery a odpovede na otazky klienta. Tato metoda je ale idedlnou na skiimanie spétnej viazby

i¢astnikov a ich spokojnosti.’

15 KOZEL, Roman — VILAMOVA, Sarka — PIECHA, Marian. The use of cluster analysis in B2B marketing
research: monograph. Kosice: Technicka univerzita v KoSiciach, 2014. 34 s. ISBN 978-80-553-1764-9.

16 MESAROSOVA, Margita. a kol. Teéria a prax marketingového vyskumu. Kosice : VUSIL 2008. 103 s.
ISBN: 978-80-89338-02-3.

17 RICHTEROVA, Kornélia. Uvod do vyskumu trhu. Bratislava: Sprint 2, 2013. 107 s. ISBN 9788089393954.
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Brainstorming

Pri hl'adani odpovedi na viac zavazné otazky je Casto vyuzivany brainstorming. Pri
tejto metdde sa vyuziva viacero podnetov na stimulovanie mozgovej ¢innosti. V tejto metode
ma moznost’ kazdy vyjadrit’ svoj nazor a postoj k veci, bez kritiky a brzdenia inych vyjadreni

a podporuje sa tu tvoriva schopnost’ zii¢astnenych dopracovat’ sa Kk zaujimavym zaverom.

Brainstorming je kreativny a inovativny ndstroj na rieSenie problémov, ktoré vedu
k produkcii kreativnych napadov a metdd. Hlavnymi faktormi efektivity brainstormingu st
roznorodost’ zlozenia timu alebo skupiny I'udi, socialne zosuladenie skupiny a nadstavenie

spravnej interaktivity medzi ¢lenmi timu.*®

Porovnanie B2B a B2C marketingového vyskumu

Pred samotnym porovnavanim marketingového vyskumu na trhu B2B a B2C sa
obozndmime s charakteristikou marketingového vyskumu na trhu B2B. V nasledujuce;j

tabul’ke si uvedieme aké su typické a charakteristické prvky pri B2B vyskume.
Tabulka 1 Charakteristiky marketingového vyskumu na trhu B2B

Typické charakteristiky B2B vyskumu

Vyskumné ciele - maju Casto prieskumny charakter,
- mdzu sa pocas prieskumu lisit’.
Vedecké poznatky @ - Casto vysoké pre realizatorov vyskumu ako aj respondentov.
Propagacné - vyskum moze byt cast’ou PR aktivit .
vyuZitie
Vyskumné vzorky | - malé a vnutorne viac heterogénne,
- Casto pokryvaju vacsinu zédkladného suboru.

Respondenti - identifikdcia je Casto nejasna (kto vnutri spoloc¢nosti je skutone
kompetentny zodpovedat otazky),

- viac urovni anonymity (spolo¢nost, odvetvie, pozicia, meno),

- analyza osobnych charakteristik vo vztahu k spolo¢nosti, pre ktoru
respondent pracuje,

- Casto su potencidlnymi predkladateI'mi vyskumu (klienti agentur pre
vyskum trhu).

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: KOZEL, R. a kol. The use of cluster analysis in B2B

marketing research, 2014

18 ZHAO, Zhenguo - HOU, Jialin. The study on influencing factors of team brainstorming effectiveness. China
. International Journal of Business and Management, 2010, 5.1: 181 s.
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Ako aj na samotnych trhoch B2B a B2C, tak aj medzi tymito dvoma typmi
marketingového vyskumu existujii znacné rozdiely. BadateIné st hlavne medzi tym, kto
tvori skupinu respondentov vhodnych na uskuto¢nenie vyskumu, akd velkéd je skimana
vzorka respondentov, rozdiely najdeme i v samotnom obsah vyskumu V uritom type
odvetvia. Tieto odliSnosti marketingového vyskumu na trhu B2B prinaSaju aj rozne
obmedzenia, ktoré sa nemusia vyskytovat’ pri klasickom spotrebitelskom vyskume.
V nasledujucej tabul’ke si porovname rozdiely v marketingovych vyskumoch podl'a uréitych

aspektov na trhoch B2B a B2C.
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Tabulka 2 Marketingovy vyskum a odli$nosti na trhoch B2B

aB2C

Trh B2B

Trh B2C

Rozdiely medzi respondentmi

Medzi respondentov patriacich do skupiny B2B zarad'ujeme majitel’'ov,
manazérov alebo pracovnikov podiel’ajucich sa na rozhodovani,
vykonavajucich operacie a komunikujucich v mene spolo¢nosti,
ktorym st kladené otazky ohl'adom ich podnikania.

Respondenti B2C
vyskumu su koncovy
spotrebitelia, ktory
vystupuju vo vlastnom
mene.

Porovnanie vzorky a velkosti skimanej vzorky

Dalsim kI'a¢ovym rozdielom od spotrebitel'ského vyskumu je to, Ze v
B2B vyskumnik moze mat’ potrebu diskutovat’ o probléme s viac ako
jednou osobou s ciel'om splnit’ vyskumné ciele. Zvycajne, existuje
niekol'ko l'udi v réznych vrstvach organizacie, od ktorych je potrebné
hl'adat’ nazory. Napriklad nakup urcitého typu zariadenia moze zahiiat’
komunikéaciu s pracovnikmi oddelenia navrhu produktu, vyroby,
kontroly kvality, pripadne aj predajného, marketingového ¢i
nakupného oddelenia. Tento dlhy ret'azec 'udi zo vsetkych tychto
oblasti moze podstatne ovplyvnit’ vysledok a moznost’ predstavenia
nové vyrobku. Pri tomto vyskume je potrebné stanovit’ si spravny mix
l'udi, ktory zohravaju kl"a¢ovu rolu v danom odvetvi. Do tohto
vyskumu byva ¢asto zahrnuty riaditel’ nakupu, manazér kontroly
kvality, veduci l'udskych zdrojov alebo aj generalny riaditel’.

Z praktickych a vzorkovacich podmienok to znamena, Ze jedna
skiimand vzorka obsahuje viacnasobné kontakty ako len jeden pri B2C
vyskume.

Skiimanu vzorku tvori
jednotlivec, ktory
samostatne odpoveda
a vyjadruje sa k danej
problematike
vyskumu.

Skumané st mensie vzorky a preto je aj rozpocet ¢asto krat mensi
a obmedzeny.

Potrebné je skiimat’
rozsiahle vzorky.

Pokial’ nemo6zu podniky v sfére B2B vyuzivat’ syndikované,
celoodvetvové vyskumné $tadie u niektorych z nich nie je potrebou
realizovat’ rozsiahle §tadie s vyuzitim zlozitych modelov a ¢asto
opakovat’ tieto vyskumné aktivity.

Vyuzivaju sa rozsiahle
kvantitativne vyskumy
a komplexné
vyskumné modely.

Rozdiely v obsahu vyskumu

Vyuzivanie vedomosti z daného sektora a odbornych technickych
pojmov medzi respondentom a vyskumnikom je obzvlast’ dolezité,
pretoze B2B vyskum sa zaobera komplexnymi aspektmi ako st
napriklad technolodgie, trhy a dizajn alebo vlastnosti vyrobkov. Preto
musia byt’ vyskumni pracovnici zbehli v odbornych terminoch
potrebnych na vykonanie vyskumu v urcitej podnikatel’'skej sfére.

V spotrebitel'skom
vyskume, vyuZivanie
zlozitych a odbornych
pojmov je zbytocné,
¢o moze viest’

k nepochopeniu

a skresleniu vyskumu.

B2B vyskum je ¢asto viac zamerany na znalosti o0 danom podnikani
alebo priemyslu samotnom ako na vyskumné procesy a techniky. Toto
zameranie je opodstatnené hlavne zlozitostou odvetvia a oblasti
vyroby produktov, zlozitymi rozhodovacimi procesmi a nakupnymi
postupmi.

Vyskum je zamerany
na nazory, postoje

a vnimanie
respondentov.

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a McNeil, R. Business to business m
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Zhrnutie rozdielov medzi B2B a B2C vyskumom podl'a McNeila:

- obmedzené vzorky (menSia a $pecializovana "podnikova" zodpovednost),
- potreba hovorit’ s viacerymi l'ud’'mi vo firme, a nie iba jednym, kvoli komplexnym
rozhodovacim procesom,
- znalosti 0 jednotlivych sektoroch a produktoch su doélezitym aspektom v tomto
odvetvi,
- je to ve'mi rozmanity vyskum, ktory ¢asto zahfnia inovativne nové prvky ¢i metody
vyskumu v pociatoénom $tadiu.®
Obmedzenia v B2B marketingovom vyskume
Prieskumnici na trhu B2B musia zvazit moZnosti pouzitych metdd a technik
vyskumu. Efektivne vyuzity ¢as medzi zberom dat, ich spracovanim a implementaciou
ziskanych informacii na praktické vyuzitie musia byt vzdy vo vyskume zohladnené.

Existuje vel'’ké mnozstvo problémov spojenych s procesom marketingového vyskumu:

zla $pecifikacia problému, ked spolocnosti ako zadavatelia vyskumu nevidia

skuto¢nu pricinu problému,

- nespravna metodika, nespravne nastavenie vyskumu, ktoré neprinesie pouziteI'né
informacie,

- nevhodny vyber respondentov,

- nedodrzanie metdd zberu dat a ndslednd nevhodna interpretacia vysledkov,

- aplikécia vyskumu na rieSenie d’alSieho problému.

Na trhu B2B spolo¢nosti ¢asto riesia problém spocivajici vo vel'mi nizkom rozpocte.
M4 to nieo spolo¢né aj s tym, ze potreba realizovat” vyskum je tiez velmi nizka. Pri
vysluchu, ktory ma primarnu funkciu B2B vyskumu, je potrebné brat” do uvahy kvalifikaciu
a osobné charakteristiky anketarov a na druhej strane, pokial’ ide o maly zékladny subor, aj
kvalitu respondentov a ich ochotu spolupracovat’. Najva¢sim problémom v B2B vyskume je
vhodny vyber respondentov. Je zlozité¢ posudit’, ¢i je respondent sposobily odpovedat,
vzhl'adom na obsah vyskumu. Je tieZ potrebné zastihnut’ respondenta na jeho pracovisku

podas pracovnych hodin, kedy je zaneprazdneny plnenim jeho kazdodennych tloh. Casto je

19 MCNEIL, R. Business to business market research: understanding and measuring business markets. United
Kingdom : Kogan Page, 2005. 56 s. ISBN 0 7494 4364 2.
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tazké dopracovat’ sa ku vhodnym respondentom a kontaktovat’ ich ak sa vykonéava vyskum

telefonicky.?°
1.3 Aktualne trendy v marketingovom vyskume na trhu B2B

Hoci sa na trhu B2B a B2C vyuzivaju mnohé z rovnakych vyskumnych nastrojov a
technik, oba trhy maji vel'mi odli$né poziadavky, vlastnosti a potrebné zru¢nosti. Nizsie si
uvedieme aktualne najviac vyuzivané nastroje a techniky a Specifické poziadavky

a vlastnosti, ktoré su na nich kladené vo vyskume na trhu B2B.%

Prieskum trhu B2B si vyZzaduje rdozne zru¢nosti na kazdej urovni zodpovednosti, od
vediceho vyskumu az po telefonického anketara. Jednou z klacovych oblasti tspechu
mnohych vyskumnych projektov B2B je schopnost’ a odbornost’ telefonického anketéra.
Telefonicki anketari ¢elia roznym vyzvam pri praci na B2B vyskumnom projekte. Ich pracou
je spracovat kazdy jeden kontakt zkone¢nych zoznamov vzoriek s maximalnou
starostlivost'ou a preciznostou. Ked'ze respondentom médze byt ktokol'vek od vlastnika
nového zacinajuceho podniku az po ¢lena predstavenstva korporacie, musia byt anketari
schopni budovat’ vzt'ah a ziskavat' spolupracu s casovo obmedzenymi ¢i seniorskymi
osobami. Ziskavanie vel'mi podrobnych informacii, ¢asto o odbornych témach vyzaduje, aby

sa anketar stal odbornikom na dantl tému uz od zaciatku navrhu vyskumu.

Dal§im aspektom, s ktorym sa musia spolo&nosti posobiace globalne vysporiadat’ je
geografickd Sirka respondentov. V B2B marketingovom vyskume st cielovi respondenti
Casto rozptyleni po celej krajine alebo po celom svete, o znamend, Ze je ¢asto nemozné
viest’ osobné skupinové rozhovory. V tejto stvislosti moézu byt obzvlast uzito¢né online
skupiny. Internetové skupinové rozhovory v nastaveni bulletin-boardu mézu fungovat’
dobre, pretoZze umoznuju obchodnym respondentom prihlasit’ sa do skupiny vzdy, ked’ je to

vhodné v stanovenom ¢asovom obdobi a bez ohl'adu na to, kde sa vo svete nachadzaju.

Telefon je nastrojom podnikania, takZe tele-hibkové rozhovory &asto funguju lepsie
ako osobné hibkové rozhovory, ktoré byvaji velmi nakladné hlavne ak berieme do Gvahy
Siroké geografické rozpitie sféry B2B. Telefonické hibkové rozhovory, teleprofilné

rozhovory mozu byt ovel'a viac vyuZivané, najmé ak je potrebny zber udajov v urcitom

20 KOZEL, Roman — VILAMOVA, Sarka — PIECHA, Marian. The use of cluster analysis in B2B marketing
research: monograph. Kosice: Technicka univerzita v KoSiciach, 2014. 21 s. ISBN 978-80-553-1764-9.

21 B2B International a gyro: company. The Differences Between B2B And B2C Research. [¢lanok] B2B
International, 2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na:
https://www.b2binternational.com/publications/b2b-research-versus-b2c-research/
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obmedzenom Casovom obdobi a preto naberajii na svojej vyznamnosti v uskutociiovani

vyskumnych aktivit.

Prieskum trhu B2B sa CastejSie zaobera rieSenim strategickej podnikatel'skej potreby
v porovnani s vicSinou vyskumnych projektov na trhu B2C. Tato chyba smerom k
strategickému vyskumu je zvycajne priznakom skuto¢nosti, Ze mnohé vyskumné projekty
B2B spoloc¢nosti su prerokovavané na zasadnutiach riadiacich organov, kde sa identifikuji

potreby vyskumu a prihliada sa na realizaciu vyskumnych odporacani.

Mnohé projekty v oblasti spotrebitel'ského vyskumu sa zameriavaju na Specificky
metodologicky pristup alebo vyskumnu techniku, ako napriklad iba kvantitativny vyskum ¢i
vyskum online komunity. To zase znamend, Ze existuje mnoho agentir pre vyskum trhu
B2C, ktoré sa zameriavaju na konkrétny metodologicky pristup alebo techniku. Vo vyskume
B2B su ciele Casto rozsiahle a vyzaduju, aby agentura na rieSenie tychto cielov pouzila
mnozstvo réznych néstrojov a metodickych pristupov. Projekt moéze zacat’ napriklad
strategickym workshopom, po ktorom nasleduju kvalitativne hibkové rozhovory o
cielovych skupinach, po ktorych nasleduje rozsiahly online prieskum a hibkové rozhovory
s kl'icovymi zdkaznikmi. To znamend, ze vyskumné agentiry pre trh B2B musia byt
kvalifikované v mnohych roéznych vednych odboroch a musia byt schopné zostavit
optimalny vyskumny pristup a stbor ndstrojov, ktoré budi zodpovedat kazdému
jedineénému vyskumnému problému. Mnohé vyskumné agentiry skupiny B2B sa

klasifikuj ako ,,metdda neutralna®.

Dalsim z trendov vo vyskume na trhu B2B je komplexnost’ rozhodovacich procesov
v podnikatel'skom prostredi. Na trhu spotrebitel'ov, kde sa jeden problém tyka iba jednej
strany, byvaju rozhodnutia ¢asto ovel’a jednoduchsie ako v podnikatel'skom svete. Vo svete
B2B musime rozhodovacie procesy chapat’ z r6znych uhlov pohl'adu. R6zne strany su
zapojené do celkového procesu vyskumu, kazdé strana ma ur€it iroven vplyvu, stanovent
ulohu v rozhodovacom procese a musi priniest’ urcité vstupy do tohto procesu. Na celkovy
vyskum posobia rozne vplyvy €1 uz z interného alebo externého prostredia spolo¢nosti. Preto
je jednou z kl'aiovych zru¢nosti B2B vyskumnika navrhnut’ vyskum tak komplexne, aby

prihliadal na zloZitost” tohto procesu.??

22 B2B International a gyro: company. The Differences Between B2B And B2C Research. [¢lanok] B2B
International, 2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na:
https://www.b2binternational.com/publications/b2b-research-versus-b2c-research/
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V marketingovom manazmente organizacii su ¢asté prudké vykyvy vykonnosti
vzhl'adom na sucasnu svetovi ekonomiku. Dolezitym faktorom uspesného podniku je preto
Vv tychto turbulentnych podmienkach pruzne reagovat na zmeny na trhu. Pracovnici
marketingu ainych oddeleni musia pozorne skumat aktudlne trendy a meniace sa
podmienky na trhu, aby dokazali robit’ spravne rozhodnutia a tak zabezpecit’ prezitie na trhu.
Preto sa prave spravne investovanie a navratnost’ vynalozenych prostriedkov povazuje za
jednu  z rozhodujuicich poziadaviek kladenych na marketingovych pracovnikov
Vv organizaciach. Prave pri tychto ¢innostiach je potrebné vyuzivat’ marketingovy vyskum.
Vyskumné techniky su vyuzivané a potrebné v mnohych zakaznicky orientovanych
stratégiach, ktoré sa za posledné desatrocie dostali do popredia. Medzi hlavné sa zaradili
skusenostny marketing, zamerany na vytvorenie prijemnej skusenosti pocas kazdej spotreby
a snaha prilakat’ zdkaznika k d’al$ej. Tu prichadza na rad zistovanie spokojnosti zdkaznika

a teda vyuzitie vyskumnych nastrojov a technik.?®

Trendy pohanané zmenami na trhu, vo vyskume a v technolégiach
Vseobecne posobi na samotné podnikanie mnoho aspektov z celého sveta.

Zameriame sa preto na trendy, ktoré maju najvacsi dopad na sféru B2B. Najvac¢simi hnacimi

silami tejto sféry su zmeny na trhu, vo vyskume alebo zmeny v technologiach.

Trendom je, ze sa vyskum Casto orientuje skor na otazky sluZieb ako na samotné
vyrobky. Dalsim trendom je &asta diverzifikacia do novych trhov, oblasti podnikania,
dochadza tu casto k procesu konsolidéacie, vznikaju nové rozhodovacie Struktiry, viac
sprostredkovatel'skych kanalov sa zapéja do spoluprace s hlavnym podnikom. Velky vplyv
ma samotny rast alebo pokles v danom trhovom sektore, rozvoj IT, vyvoj novych
technologii, zmeny v polnohospodarstve, strojarstve, zrychlovanie procesov ¢i vznik
novych trhovych oblasti. Pri vyvoji novych produktov sa firmy sustred’'ujii oraz viac na
potreby spotrebitel'ov, doplnkové sluzby, testovanie dopytu a pouzitenosti vyrobku.
Vyznam nabera aj vyuZitie reklamy, budovania imidzu a znacky, sledovania efektivnosti
reklamy a ¢innosti priameho marketingu. Pri vyskyte prominentnych B2B znaciek je

dolezité zamerat’ sa na vztah s verejnost'ou a publikom B2B sektora s vyuzitim PR.

Pre vyskumné agentury predstavuju klienti B2B SirSiu zédkladitu z dovodu zaradenia

do réznych kategorii a ich poziadavky na vyskum st ¢asto Specifické a naro¢né. Vo vyskume

2 BARTAKOVA, Gabriela Pajtinkova - GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment.
Bratislava : IAM press, 2012. 236 s. ISBN 978-80-89600-08-3.
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sa Coraz viac vyuziva internet a telefonicky rozhovor nez osobny kontakt a postové sluzby.
Niektoré firemné vyskumné aktivity byvaji presunuté na agentiry vykonavajuce tieto
sluzby. Dolezitd je dovera a preto firmy zveruju svoje databazy na potreby vyskumu
agentiram, s ktorymi maju uzsie partnerstva. Do popredia sa dostdvaju metody efektivnejsej
vymeny informacii a to napriklad komunikacia prostrednictvom socialnych sieti, Cetovacie
miestnosti, sustredené internetové skupiny alebo rychle e-mailové prieskumy. Casto sa
vyuziva brainstorming a inovativnejSie kvalitativne podporné techniky, pozorovanie a
niektoré z novsich foriem pristupov neuro-lingvistického programovania (NLP), etnografia

(skiimanie kultrneho ramca respondenta) a semiotika (pochopenie symbolov a ikon).

V ramci technologického trendu je vtomto odvetvi vyznamnym rast vyuzitia
internetu a elektronického obchodu, a tym spdsobeny pokles potreby sluzobnych ciest ¢i
obchodnych zastupcov, rychle zmeny v inovaciach a technologickom pokroku. Zvysena je
interaktivita firiem s okolitym prostredim prostrednictvom webu a podavania aktualnych
sprav v realnom case. Vznika tu moZznost’ integracie vysledkov podnikatel'ského vyskumu
S inymi internetovymi vstupmi. Dostupnost’ k respondentom a komunikacia s nimi je lepsia
S vyuzivanim firemnych mobilnych teleféonov, notebookov ¢i pocitacov, prostrednictvom

ktorych dokazu komunikovat’ aj z pracovnych ciest ¢i z domu.?*

Specialne vyvojové trendy a problémy

Svetovy klienti, vyskumné agentury alebo jednotlivé firmy vykonavajice
marketingovy vyskum, na vSetkych ma znaény vplyv najméd technologicky pokrok.
Vyskumnici sa vo svojich vyskumoch zaoberaji problematikou konkuren¢nej analyzy,
zberom sekundéarnych tdajov, ktoré s vSak nie vel'mi prinosné ale daja sa I'ahko vyhl'adat
na internete. V znacnej miere sa do podnikov B2B implementuju nové nastroje riadenia
procesov, automatizované ndstroje riadenia ¢innosti manaZmentu a rdzne databazoveé
systémy. Aplikuju sa nové softvéry na zber a analyzu dat ako napriklad online panely
a kontroly kvot vykondvané v realnom cCase. Vyuzivaju sa nové softvéry na navrhy
vyskumov, rdzne analytické nastroje a interaktivne mechanizmy podavania sprav ci

interakcia v komunikacii s klientami, ¢i s externym prostredim.

Na vyskumny proces pdsobi vela pozitivnych ale i negativnych trendov, s ktorymi

sa musia vyskumnici vysporiadat. Nadmerna frekventovanost’ prieskumov vykonavanych

24 MCNEIL, R. Business to business market research: understanding and measuring business markets. United
Kingdom : Kogan Page, 2005. 64 s. ISBN 0 7494 4364 2.
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telefonicky spdsobuje, ze sa prieskum stava pre respondenta obtazujici a preto sa casto
stretdme s neochotou respondentov odpovedat’ na otazky. Preto bez dobrej techniky
rozhovoru a spravneho objasnenia skimanej problematiky bude miera odpovedi a motivacia
k vykonu vyskumu klesat’. Nepriaznivy vplyv je aj nedostatok ¢asu respondentov odpovedat’
na vyskumné otazky, ktoré st prili§ zdihavé alebo st otazky zle konstruované. Bariéry sa
nachadzaju aj v legislative, ktora upravuje ochranu osobnych tdajov a obmedzenia v ramci
spotrebitel'ského vyskumu. Dalie negativne trendy predstavuje konsolidacia spolo¢nosti,
zmenSovanim poctu nakupnych miest alebo konkurencia zo strany poradenskych firiem,
ktoré ponukaju vedomosti ako pridant hodnotu pre strategické rozhodovanie, ale Casto si

ich vyskumné aktivity vykonavané bez silnych odbornych znalosti.?
Vyskumné agentury poskytujuce vyskum pre trh B2B a trendy v tomto odvetvi

Na trhu vyskumnych agentir je trendom pontknut a uskutocnit kvalitny B2B
vyskum, spravny positioning vyskumu a zohl'adnenie ddlezitosti vyskumu v povedomi

klientov.

Niektori argumentuju, ze B2B vyskum je ,,umierajiica kacica“. Ale podl'a autora
McNeila bude mat’ vyskum v podnikani vzdy svoje miesto a pravdepodobne bude zaujem
on narastat. Ak chceme chranit’ nase podnikanie, rozvijat’ ho, udrziavat’ disciplinu alebo ak
uvazujeme o novych moznostiach a d’alSom rozvoji je potrebné pozriet’ sa na spésoby akymi
mozno pontikat’ nase produkty &i sluzby. Dalej je potrebné podporit’ povedomie zakaznikov
0 tom, ze prinos vyskumu vyvola zlepsenie podmienok aj pre samotného zakaznika a jeho

podnikanie. Pre efektivny B2B vyskum je potrebné:

ukézat’ znalost’ o danom sektore, 0 produkte ¢i poskytovanych sluzbach a zaujem
0 dané odvetvie,

- pochopit’ mysleniu klienta a jeho obchodnym poziadavkam,

- rozvijat’ vyskum, ktory premiena potreby podnikov na vyskumné ciele,

- pri vyskume vyuzivat’ vhodné vzorky a vyskumné nastroje,

- vyuzivat vlastné vedomosti a skusenosti z predoslych vyskumov inych sektorov ale
pritom zachovat’ diskrétnost’,

- mysliet nezavisle, objektivne a prinasat’ viacero moznosti navrhov bez zaujatosti,

% MCNEIL, R. Business to business market research: understanding and measuring business markets. United
Kingdom : Kogan Page, 2005. 65 s. ISBN 0 7494 4364 2.
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- poskytnut’ 'ahko zrozumitel'né vysledky s odportc¢aniami pre stratégie, ktoré suvisia
s povodnymi ciel'mi klienta a jeho organizacie,

- zapojit’ sa do B2B komunity, navstevovat’ konferencie alebo iné miesta stretnuti, na
ktorych sa zacasthuji d’al$i zaujemcovia o podnikanie pre zdielanie a rozvoj
vedomosti,

- je potrebné ukazat' klientom, Ze stoji za investiciu vyuzitie Specializovanych

vyskumnych pracovnikov v oblasti B2B.

Pre efektivne vykonavanie B2B vyskumu a zvySenie predajnosti u agentir

pontkajucich thto sluzbu je potrebné venovat sa tymto krokom:

- pred samotnym kontaktom s klientom je potrebné oboznamit sa s informéciami
0 spolocnosti klienta, vykonat' prieskum o jeho konkurentoch, kontexte jeho
podnikania. Informécie je mozné vyhl'adat’ na webovej stranke spolo¢nosti klienta,
v najnovsich tlatovych spravach, je potrebné oboznamit’ sa s inovaciami v danom
odvetvi a v sfére podnikania klienta, 0 jeho ciel'och, stratégii a poslani spolo¢nosti,

- hovorit’ jazykom podniku klienta: spoznat’ Zargon,

- vyhybat sa dlhym navrhom, a ak je to mozné diskutovat’ osobne o danom probléme
Klienta,

- ak je to mozné, zohl'adnit’ moznosti vyuzitia viacerych metdd vyskumu s rozli¢énymi
nakladmi, pretoze B2B sektor ma vyclenenych relativne malo finanénych
prostriedkov na uskuto¢nenie vyskumu,

- je potrebné preukédzat skusenosti s ndborom obchodnych respondentov, ktori st
tazko dostupni a tazko udrzatelni,

- poukazat’ na to ako funguju zakaznicke spolo¢nosti s a bez vyuzitia vyskumu,

- vyuzit nové technoldgie na rychlu realizdciu projektov a umoZznit' interaktivne
podavanie sprav.

Tymito odporucaniami je mozné sa inSpirovat aj pri realizdcii samostatnych
vyskumnych projektov podnikatel'skej spolo¢nosti bez vyuzitia externej vyskumnej

agentury.?®

2 MCNEIL, R. Business to business market research: understanding and measuring business markets. United
Kingdom : Kogan Page, 2005. 66 s. ISBN 0 7494 4364 2.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prdce je oboznamit sa a prezentovat najnovsie poznatky
0 problematike marketingového vyskumu na trhu podnikatelskych subjektov. Ndsledne
analyzovat vybranu spolocnost, zistit jej pristup k marketingovo vyskumnym aktivitam a na

zaver navrhnut odporicania na zlepSenie v tejto oblasti.
Pre naplnenie hlavného ciela je potrebné splnit’ nasledujtce tri parcialne ciele:

1. Zistit informacie 0 problematike marketingového vyskumu na trhu B2B.

2. Ziskat volne dostupné udaje 0 vybranej spolocnosti ainterné informacie
0 problematike marketingovych vyskumnych aktivit.

3. Navrhnit odportcania na zlepSenie v oblasti marketingového vyskumu vo vybranej

spoloc¢nosti.

Postupnym naplnenim parcialnych ciel'ov sa dopracujeme k splneniu hlavného ciel’a
prace.

Ako sucast’ hlavného ciela sme si stanovili vyskumnu otazku: Aké inovécie
amoderné systémy si vyuzivané pri realizacii marketingového vyskumu vo vybranej

organizacii?
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3 Metodika prace

Podl’a stanovenych ciel'ov v druhej kapitole diplomovej prace si uvedieme metodiku,
ktora sme pouzili pri vypracovani tejto témy a popiSeme aj prislusSné metody, uvedené

V jednotlivych ¢asovo usporiadanych bodoch.
Zber udajov

Prvym krokom bol zber vhodnej literatury, ktora sa zaoberala danou problematikou.
Zdroje informécii kniznej podoby sme vyhladali v Univerzitnej kniZznici v Bratislave
a doplnili sme ich o doveryhodné zdroje nachadzajlice sa na internete. Niektoré idaje bolo
potrebné zjednotit’ a spojit’ do zmysluplnych celkov a preto sme v prvej kapitole casto
vyuzivali metédu syntézy. Pre porovnanie danej problematiky v rozliénych trhoch sme

vyuzili metddu komparacie.

Dalsim krokom bolo oslovenie spolognosti a nadviazanie kontaktov s osobami
vhodnymi k poskytnutiu internych informacii a vyjadreni sa k skimanej téme. V praktickej
Casti diplomovej prace sme najprv pracovali so sekundarnymi zdrojmi informacii, ktoré boli
dostupné vol'ne na internete. Z nich sme spracovali §tvrta ¢ast’ diplomovej prace, vysledky,
kde sme si podrobne spolo¢nost’ charakterizovali. Vyuzili sme informdcie z vyro¢nych sprav
a uctovnych zavierok na analyzu finan¢nych a ekonomickych ukazovatelov spolo¢nosti.
Skumali a porovnavali sme 5 poslednych zaznamenanych rokov pdsobnosti firmy od roku
2012 po rok 2017. Prostrednictvom dopytovania sme zistovali d’al§ie potrebné tudaje

0 spolo¢nosti od zamestnancov.
Charakteristika oblasti skimania

Predmetom naSho skimania bola vicSia firma, ktora posobi na trhu uz 63 rokov.
Medzi oblasti skimania sme zaradili marketingovo vyskumné aktivity, rozobrali sme
oddelenie predaja a vyskumné aktivity, ktoré vykonavaji vo vztahu k zakaznikom, akymi
formami komunikuja, ziskavaji azaznamendavaji potrebné udaje k vyskumu a aké
informacné systémy vyuzivaji. Najprv sme pre ziskavanie tdajov zvolili dopytovanie
prostrednictvom mailovej komunikacie. Pre lepSie pochopenie a popis jednotlivych ¢innosti
a poskytnutych tdajov sme sa zucastnili viacerych odbornych konzulticii priamo so

zamestnancami oddelenia predaja.
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Analyza spolo¢nosti

Pri rozpracovani témy zaverecnej prace sme ako hlavii metodu vyuzili desk research
na predstavenie spoloc¢nosti, oblast’ zamerania, hlavné produkty, nové projekty a popisali
sme situdciu na trhu. Udaje sme museli Gasto doplnit aj o interné informacie.
Prostrednictvom expertnych analyz sme zhodnotili ekonomické a finanéné ukazovatele
spolo¢nosti. Pre naplnenie hlavného ciel’a prace sme si zvolili oddelenie v danej spolo¢nosti,
kde sme vykonali riadeny rozhovor S0 zamestnancami. Pred uskuto¢nenim rozhovoru sme
si pripravili zoznam otvorenych otazok, na ktoré sme hl'adali odpovede. Po ukonéeni

rozhovoru sme odpovede spracovali a rozobrali v predposlednej Casti prace.
Navrh odporucani

Podl'a zistenych aspracovanych tdajov zo spolo¢nosti sme formulovali zavery
a zhodnotili sme stav rieSenej problematiky vo vybranej spoloc¢nosti. Na zaver sme

navrhli odporacania na zlepSenie ¢innosti v oblasti marketingového vyskumu.
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4 Vysledky prace

Pri vysledkoch prace vychadzame z hlavného ciel’a prace. Pre praktické aplikovanie
témy sme si zvolili spolo¢nost’ pdsobiacu v priemyselnom odvetvi, zameranta na spracovanie
kovov Bekaert Hlohovec, a. s.. Predstavenie firmy, historia, vyrobné portfélio, oblasti
pdsobenia, ekonomické a finanéné ukazovatele, ktoré si uvedieme v nasledujticej Casti ndm
pomozu pochopit’ ako sa spolo¢nost’ rozvijala pocas predchadzajicich rokov, aké je jej

poslanie a aké ma plany v buducich rokoch.
4.1 Profil spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.

Historia spolo¢nosti

Skupina Bekaert s centrdlou v Belgicku vybudovala globalnu siet s vyse 100
prevadzkami na celom svete a je globalny lider vo vyrobe ocelovych drétov a vyrobkov.
Bekaert zamestndva 30-tisic zamestnancov vo viac ako 40 krajindch a svoje vyrobky dodéva
zakaznikom v 120 krajinach po celom svete. Skupina v si€asnosti dosahuje ro¢né trzby na
urovni 4,4 miliardy eur. Spolo¢nost’ Bekaert zacala na Slovensku pdsobit’ v roku 2003 a v

sucasnosti tu prevadzkuje dva zavody v Hlohovci a Sladkovicove.

V roku 2003 kupila spolocnost’ Bekaert 100 % -ny podiel v §taitnom zavode na vyrobu
drotov, byvalej Drotovni v Hlohovci, so zamerom rozsirit’ svoje vyrobné kapacity v strednej
Eurodpe. Zavod v Hlohovci dostal nové meno Bekaert Hlohovec, a. s. a postupne sa menil na
modernu a efektivnu prevadzku vd’aka znaénym investiciam do novych budov, strojov a
vylepSenému rezimu UdrZzby a bezpecnosti, rozSireniu kapacity a stalemu vzdelavaniu a
rozvoju vietkych zamestnancov. Slovensko je v ramci europskej vetvy spolo¢nosti krajinou
S najvacsim poctom zamestnancov. Spolu zamestnadva az 2400 zamestnancov. Ddovody
investovania na slovensky trh boli prave silné zastipenie vyrobcov automobilov v regione
a vysokokvalifikovand pracovna sila pri nizSich mzdovych ndkladoch ako Europsky

priemer.

Predmet ¢innosti

Spolo¢nost’” Bekaert Hlohovec, a.s. sa zameriava na vyrobu ocelovych drotov.
Schopnost’ umiestiiovat’ svoje vyrobky na poprednych zahrani¢nych trhoch upeviiuje
spolo¢nost’ svojim zameranim na kvalitu, flexibilitu, spolahlivost’ dodavok a dérazom na
spokojnost’ zdkaznika. Spolo¢nost’ mé certifikovany systém riadenia kvality podl'a normy

ISO 9001:2000, ktory jej umoziuje vyvazat’ svoje produkty do viac ako 30 krajin celého
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sveta. Kvalita vyrobkov a dosiahnutd trhovd pozicia sa premietli aj v pozitivnych
hospodarskych vysledkoch spolo¢nosti. Siroké portfolio spoloénosti zahfiia najma vyrobu
tahanych drotov a vyrobkov z drdtu, vyrobu ocelovych drétov, vyrobkov z ocelovych
drotov, ocel'ovych kordov a vyrobkov z ocel'ovych kordov, dalej spolocnost’ poskytuje aj
rozne druhy sluzieb ako poradenska ¢innost’ v oblasti vyroby ocel'ovych drotov a kordov.
Medzi d’alSie produkty, ktoré spolo¢nost’ vyraba patri koralkovy drot a tkanina Fleximat®
pre gumové vystuzenie, filtraéné média, ocel'ové vldkna Dramix®, kéble vyt'ahovych pasov,
land a lanové droty, pancierovy drdt pre puzdra a vysokonapétové napajacie kable, ploché a
tvarované¢ droty pre flexibilné rary, Siroku Skalu Bezinal® potiahnutych drétov,

nizkoenergetickych tepelnych vymennikov a plynovych horékov.
Hlavné predmety ¢innosti spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a.s. su:

- vyroba tahanych drétov a vyrobkov z drotu,
- vyroba ocelovych drotov a vyrobkov z ocel'ovych drétov,

- vyroba ocelovych kordov a vyrobkov z ocelovych kordov,
Dalsie registrované predmety ¢innosti spolo¢nosti:

- poradenska ¢innost’ v oblasti vyroby ocel'ovych drétov a kordov,

- kipa tovaru za ucelom jeho predaja inym prevaddzkovatelom Zivnosti
(vel’koobchod),

- kupa tovaru za i¢elom jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi (maloobchod),

- prenajom strojov a pristrojov bez obsluhujiiceho personalu,

- poskytovanie a prijimanie sluzieb suvisiacich i nepriamo s vyrobnou ¢innostou
spolocnosti,

- skladovanie a uskladiiovanie,

- zamocnictvo,

- kovoobrabanie,

- ndstrojarstvo - vyroba ndstrojov,

- elektroinstalatérstvo,

- plynoinStalatérstvo,

- colna a deklara¢na ¢innost’,

- aplikovany vyvoj vyrobkov, technologii a konStrukcii, zariadeni pre vyrobkovu a
technologicku inovéciu v odboroch vyrobnej ¢innosti,

- podnikatel'ské poradenstvo,
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- vzdelavanie dospelych a iné vzdelavanie,
- reklamné a propagacné ¢innosti,

- prieskum trhu a verejnej mienky,

- spracovanie dat,

- &innosti suvisiace s prevadzkou poéitadov a iné.?’

Oblast zamerania
Bekaert ma silné zastipenie v roznych sektoroch, ¢o robi tito spolo¢nost’ menej
citlivi na zmeny v tychto sektoroch. Vyrobky su distribuované na slovensky i zahrani¢ny

trh. Hlavnymi oblast’ami, v ktorych st vyrobky spolo¢nosti Bekaert vyuzivané si uvedieme

V nasledujicom grafe.

Graf 1 Zastupenie vyrobkov v odberatel'skych odvetviach spolo¢nosti Bekaert
Hlohovec, a. s.

PRODUKTOVE ZASTUPENIE V ODVETVIACH
SPOLOCNOSTI BEKAERT HLOHOVEC, A. S.

Zakladné Nastroje
materialy 7%

4%

Automobilovy

Spotrebny tovar priemysel
domadcnosti 33%
8%
Energetika
24%

Stavebnictvo

Polnohospodar 18%

6%
Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych zdrojov spolo¢nosti

Najvicsie takmer tretinové zastipenie maji vyrobky distribuované a vyuzivané
v automobilovom priemysle. Automobilovy priemysel je hnacou silou slovenskej

ekonomiky ateda aj najdolezitejsi sektor a preto je pre spolo¢nost’ Bekaert zaujimavym

2" FinStat - Databdza firiem a organizdcii. Bekaert Hlohovec, a. s. [internetova stranka] 2018. [cit. 2019-03-
05] Dostupné na: https://finstat.sk/36234052
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odberatel'om. V tomto sektore su vyuzivané najmd ocelové kordy do pneumatik aut,
pruzinové droty pre spojky, drotené vlakna vyuzivané na vystuz sedadiel a ohybacie diely.
Dalim velmi vyznamnym odvetvim vyuZivajucim droty je energeticky priemysel, pre ktory
su nevyhnutnostou pancierové droty, rézne komunikacné kable ¢i kéble vyuzivané
V namornictve s vysokou odolnostou voci koroézii a vysokou pevnostou v tahu. Sektor
stavebnictva je taktiez vyznamnym s percentudlnym zastiipenim 18 %. Pri vystavbe roznych
objektov, ¢i budovani novych komunikacii, ciest, mostov a tunelov je vyuzivané
zelezobetonové vystuzenie Socelovymi drotmi, ochranné siete a mostové pramence.
Spotrebnym tovarom v domécnostiach su napriklad viazaci drot, drot vyuzivany do
podprseniek alebo na kuchynské néstroje. Tento sektor spotrebnych tovarov tvori 8 %.
Dalsim sektorom, ktory vyuziva produkty Bekaertu je polnohospodarstvo. Pouziva sa tu
hlavne ostnaty, Spiralovity, plotovy drdt a drot vyuzivany vo vinohradnictve. Medzi néstroje
zarad’'ujeme nerezovy drot pre dentalne aplikdcie alebo ihly pre chirurgické tcely. Posledné
zastipenie 4 % tvoria zakladné materialy, kde zarad’'ujeme napriklad kordy do dopravnikov

a dopravnych pasov a kovové filtre.
Export

Medzi oblasti exportu spolocnosti Bekaert Hlohovec patria Centralna a vychodna
Eurdpa, Zapadna Eurdpa, Severna Amerika, Azia a Pacifik a poslednou oblastou je Stredny

vychod.

Spoloénost’ exportuje svoje vyrobky do nasledujucich krajin: Ceska republika,
Belgicko, Taliansko, Franctuzsko, Pol'sko, Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko, Holandsko,
Bosna a Hercegovina, Rakusko, Spojené Staty Americké, Kanada, Dansko, Vel'ka Britania,

Litva, Novy Z¢land, Portugalsko, Saudska Arabia, §panielsko, Svajéiarsko a Nemecko.

Tabulka 3 Celkovy predaj podl'a oblasti odbytu
Oblast’ 2015 2016 2017
odbytu
V tis. V % V tis. V % V tis. V %
EUR EUR EUR
Slovensko | 53 741 20,2 48 645 19,1 36 917 13,3
Zahranicie | 211 950 79,8 205 429 80,9 240 411 86,7

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vyro¢nej spravy spolocnosti
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Ako moézeme vidiet' v predchadzajicej tabulke, spolo¢nost” exportovala az 86,7 %
produkcie na zahrani¢né trhy v roku 2017. Na domaci trh sa v roku 2015 dostalo 20,2 %
produkcie, d’alsi rok sa percento znizilo na 19,1 % a v roku 2017 sa na slovensky trh dostalo
iba 13,3 % produkcie. Bekaert Hlohovec moézZeme preto zaradit medzi spolo¢nosti

s proexportnou politikou.
Ekonomické a finanéné vysledky spolocnosti

Finanént a ekonomicku situaciu podniku mozno analyzovat s pouzitim roéznych
ukazovatelov, ktoré firma vykazuje. V nasledujacich grafoch si uvedieme a porovname aky
zisk a trzby mala spolo¢nost’ v skimanom obdobi, uvedieme si ukazovatele rentability

a zadlzenosti.

V nasledujicom grafe ¢.1 asi popiSeme vyvoj zisku spoloc¢nosti, ktory ma
v skimanom obdobi pomerne rastuci charakter. Pokles hodnoty zisku je zaznamenany iba
v roku 2014 kedy tato suma klesla o 28 %. Nasledne vSak po roku 2014 zaznamenava

spolo¢nost’ prudky narast hodnoty zisku a to 0 95 %. Posledné tri skiimané roky sa hodnota

zisku meni v priemere 0 necelé 2 %, je teda stabilne udrziavana.

Graf 2 Zisk spolocnosti Bekaert Hlohovec, a. s.

ZISK SPOLOCNOSTI BEKAERT HLOHOVEC,

20000 000 €
16733 000 € 17305 000 €
o —
15000 000 € 11942 000 € 16729 000 €
10000 000 €
8568 000 €
5000 000 € 8330000 €
0€
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Finstat

V nasledujuicom grafe ¢.2 vSak mdzeme vidiet, ze krivka trzieb spoloc¢nosti sa
vyvijala odlisne ako krivka zisku. Zna¢né vykyvy mézeme vidiet' v poslednych skimanych
rokoch, kde po roku 2015 trzby klesaju o 4,3 %, ktor¢ predstavuji sumu 11 617 000 € a po
roku 2016 nasledne stipaji 0 9,15 %. Trzby sa v obdobi Siestich rokov drzia nad hladinou
250 milionov eur.
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Graf 3 Trzby spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Finstat
Rentabilita

Rentabilitu chapeme ako relativne vyjadrenie vysledkov hospodarenia vo vztahu k
urditému zékladu. Casto je definovana ako schopnost podniku dosahovat zisk a

zhodnocovat’ kapital vlozeny do vyroby.
Tabul'ka 4 Ukazovatele rentability Bekaert Hlohovec, a. s.

Ukazovatele rentability = 2017 2016 2015 2014 2013 2012
V percentudlnom vyjadreni
(v %)

Navratnost’ vlastného = 17,30 20,20 25,40 17,30 29,30 14,20
kapitalu ROE

Navratnost’ aktiv ROA 7,10 7,40 7,30 3,80 6,40 4,30
Navratnost’ aktiv (EBIT) 9,40 9,80 10,00 5,50 8,70 6,60

Navratnost’ investovaného | 17,30 20,20 9,70 4,80 9,10 5,80
kapitalu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a internych zdrojov

Navratnost’ vlastného kapitalu ROE udava, Ze v spolo¢nosti Bekaert bola efektivnost’
vyuzitia vlastného kapitalu bola v intervale od 14,20 % do 29,30 %. Podniky sa snazia, aby

jej hodnota bola ¢o najvyssia. Pricom najvyssia bola v roku 2013 a najnizsia v roku 2012.
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Ukazovatel’ navratnosti aktiv ROA predstavuje percentudlne vyjadrenie zisku, ktory
spolo¢nost’ zarobila z 1 Eura aktiv. V poslednych troch rokoch zaznamendvame vyssie
hodnoty a najvyssia hodnota bola v roku 2016 kedy 1 euro aktiv spolo¢nosti vyprodukovalo

7,10 % zisku spolo¢nosti.

Ukazovatel’ navratnost’ aktiv (EBIT) predstavuje percentudlne vyjadrenie zisku pred

zdanenim a Grokmi, ktory spolo¢nost’ vygenerovala z jedného eura aktiv.

Ukazovatel' navratnosti investovaného kapitdlu vyjadruje kolko spolo¢nost
vygenerovala Cistého zisku z prostriedkov od akcionarov a veritel'ov. Z tabulky ¢.3 sme
zistili, Ze sa spolo¢nosti podarilo v roku 2016 a 2017 zna¢ne zvysit' percento navratnosti
investovaného kapitalu. Najvyssia hodnota bola v roku 2016, kedy vygenerovala spolo¢nost’

20,20 % c¢istého zisku z investovanych prostriedkov, ¢o je vel'mi pozitivny trend.
ZadlZenost

Ukazovatele zadlZenosti vyjadruju, aky objem cudzieho kapitalu sa podiela na kryti
majetku podniku. Cim viac sa vlastny kapital podiel'a na celkovom, tym je podnik stabilnejsi.
So zadlzenostou suvisi aj urcita zavislost' podniku na jeho veritel'och. Ak chce byt podnik
¢o najmenej zavisly na majitel'och nami pozi¢aného kapitalu, tak sa jeho manazment musi
snazit’ o jeho ¢o najmensi podiel vo svojej financnej Struktire. V konecnom ddsledku je to
vSak vzdy na rozhodnuti vlastnikov, aké podnikatel'ské riziko a za akll cenu s ochotni
podstupit’.

Tabul’ka 5 Ukazovatele zadlZenosti Bekaert Hlohovec, a. s.

2017 2016 2015 2014 2013 2012
Celkova zadlZenost 590%  634% 710% @ 778% @ 783% & 698%

Stupen 41,0 % 366% | 29,0% 22,2 % 21,7 % 30,2 %
samofinancovania

Finan¢na paka 2,44 2,73 3,45 45 4.6 3,32
Platobna 0,99 0,83 1,03 0,77 0,96 N/A
neschopnost’

obchodna

Platobna 2,27 3,11 11 0,84 1,08 0,99
neschopnost’

celkova

Urokové krytie 33,09 25,59 16,28 10,08 13,94 8,23

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a internych zdrojov
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Celkova zadlZenost’ dava do pomeru cudzie zdroje a celkovy majetok. Informuje o
zadlZenosti podniku a teda aj o miere zavislosti na jeho veriteloch. Hodnota ukazovatel'a sa
pohybovala od 59 % do 78,3 %. Musime konstatovat, ze podnik prekrocil odporacanu
hodnotu, ktord by nemala byt viac ako 50 %. Zaznamenavame vsSak, Ze sa tato hodnota

Vv poslednych Styroch rokoch postupne blizi k odporaanym 50 %.

Stupent samofinancovania vyjadruje, do akej miery spolo¢nost’ financuje svoje aktiva
pomocou vlastného kapitalu. V tabul’ke ¢.3 vidime, ze spolo¢nost’ nedisponuje vysokym

zakladnym imanim, ktoré by aspon z polovice mohlo pokryt’ financovanie majetku podniku.

Finan¢na péka vyjadruje, aka hodnota majetku pripada na jedno euro vlastného

kapitalu.

Platobnad neschopnost” vypoveda o tom, ¢i je spolocnost’ schopnd splacat’ svoje
zavazky z obchodného styku zo svojich pohladavok z obchodného styku, resp. moznost
splacat’ kratkodobé zavizky kratkodobymi pohladdvkami. Ak je pomer zavidzkov
k pohl'adavkam > 1, hovorime o primarnej platobnej neschopnosti a ak je tento pomer < 1,
hovorime o sekundarnej platobnej neschopnosti. Mozeme teda vidiet, Zze spolo¢nost’ je
schopna splacat’ svoje obchodné zaviazky pocas rokov kedy je hodnota pod troviiou 1 a teda
ide o0 sekundarnu platobnti neschopnost. Podnik sa vSak nemdze spolahnut’ na krytie
kratkodobych zavdzkov zo svojich kratkodobych pohladavok, pretoZe tieto hodnoty
vV skimanom obdobi sa nachadzaju vysoko nad hodnotou 1, kde ide o primarnu platobnt

neschopnost’.

Urokové krytie je ukazovatel’ vyjadrujuci kol’kokrat zisk pred zdanenim a trokmi
presahuje nakladové uroky. V roku 2017 bolo zaznamenané najvysSie Urokové krytie az

33,09 nasobné. V obdobi od 2014 do 2017 zaznamenavame zvySovanie urokového krytia.

Pozicia na trhu

Spolo¢nost’ Bekaert Hlohovec nepokladé za hlavnych konkurentov firmy posobiace
na tizemi Slovenska, pretoZe az viac ako tri Stvrtiny svojej produkcie exportuje na zahrani¢né
trhy, kde sa stretdva so silnymi konkurentmi z celého sveta. Medzi najvplyvnejSich
konkurentov patria spolo¢nosti nachddzajice sa v okolitych Statoch a Statoch Europskej

unie.
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ArcelorMittal - Luxembursko

Najvicsieho konkurenta predstavuje oceliarska a tazobna medzinarodna spolo¢nost’
ArcelorMittal. Tato spolo¢nost’ je zamerand najméi na segment vystavby infrastruktury,
ktort poklad4 za dlhodoby produkt. Viac ako 50% tychto dlhodobych produktov tvoria
sietoviny, praty aocelové tye. Daldim klu¢ovym trhom je automobilovy priemysel
a strojarstvo. Dalej sa $pecializuje na produkty vyuZivané na stavbu Zelezniénych trati

a vyskovych budov.?
DWK Drahtwerk Koln GmbH - Nemecko

Viac ako storo¢na historia valcovaného drotu v Koline nad Rynom-Miilheime zacala
v roku 1873. Této spolo¢nost’ si zakladd najmé na tradiciach a skusenostiach, ktoré su
zakladom ich stcasnej, modernej vyroby vysoko kvalitnych technickych drétov. Spolo¢nost’
je silne orientovand na zakaznika, kvalitu a hl'adanie eSte lepSich rieSeni problémov za
pomoci S$pecializovaného a vysoko motivovaného timu. Medzi hlavné produkty patri

predpinacia ocel’, pruzinovy ocel'ovy drot a $pecialny ocel'ovy drot.?
Moravia Steel a. s. - Cesko

Spoloénost’ nachadzajica sa v susednom Cesku predstavuje konkurenciu vo vyrobe
tahanej oceli aoceli vyuzivanej do beténovych vystuzi. Okrem tychto produktov je
zamerana aj na vyrobu kol'ajnic, valcovanych a odlievanych ocel'ovych blokov, valcovaného
drétu, bezSvovych valcovanych ocelovych trubiek. Spolo¢nost’ sa hodnotami a stratégiou
najviac priblizuje k Bekaertu. Ich stratégiou je trvaly rozvoj produktu a sluzieb pri uplatneni
principov spolocenskej zodpovednosti. Mottom spolocnosti je: ,,spolocne pre dalSie
generacie”, V ¢om mozeme tieZ vidiet znacnu podobizen. Moravia Steel tvori skupinu
firiem, ktoré st sucastou vyrobkového retazca Tiineckych Zelezaren, a ktoré poskytuji

sluzby vramci skupiny alebo mino nej. Medzi dcérske spoloCnosti patria napriklad

28 KOCHUPARAMPIL, Augustine. Steel: The material for tomowrrow. [firemny dokument]. France : Pierre-
Elie de Pibrac, 2018. [cit. 2019-05-04]. Dostupné na internete:
https://corporate.arcelormittal.com/~/media/Files/A/ArcelorMittal/news-and-media/media-day-
2018/Augustine%20Kochuparampil%20ArcelorMittal%20Europe%20%20Long%20Products_Media%20Da
y%202018%20Final.pdf

2 DWK Drahtwerk Kéln GmbH. Company, Products. [internetova stranka] DWK Drahtwerk Kéln GmbH,
2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na: http://www.dwk-koeln.de/dwk/en/home/index.shtml
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Energetika Ttinec, a. s., Strojirny a stavby Ttinec, a. s., Slévarny Ttinec a d’alSie spolo¢nosti

nachadzajuce sa zvi¢$a v meste Tiinec alebo v inych mestach Ceskej republiky.
Metalle Schmidt GmbH - Nemecko

Dalsia konkurenéna spoloénost’ nachadzajiica sa v Nemecku je zamerana na vyrobu
drotu a pasov z ocele. Medzi hlavné produkty z drdtu patria pruzinovy ocel'ovy drot s tvrdym
tahom, pruzinovy ocel'ovy drdt s tvrdenou ocel'ou, bronzové, hlinikové a medené mosadze
z nehrdzavejucej ocele. Dalej svoju vyrobu ststred’uje na vyrobu pasov z ocele, nizko-

uhlikovii pasovu ocel’ &i pasy z nerezovej ocele. 3!
Italian Cable Company S.p.A. - Taliansko

Talianska kablova spolo¢nost’ je poprednym vyrobcom napdjacich kéablov
a elektrického drotu na priemyselnt aplikaciu. Ustredie, ako aj hlavny vyrobny zavod sa
nachadzaji v Bolgare na severe Talianska. Spolo¢nost’ vystupuje na domacom
i medzinarodnom trhu asvoje produkty distribuuje najmd pre energeticky sektor,
automobilovy priemysel, strojarstvo a vyuzitie produktov je najmid v osvetleni,

elektromechanike a elektronike.3?

Nové projekty

Firma v ramci svojho zavizku vytvarat’ bezpe¢né pracovné prostredie pre vsetkych
zamestnancov a vsetky osoby pracujuce a nachadzajice sa v jej priestoroch pripravila
globalny program Becare, ktory by mal tieto bezpecnostné ciele naplnit’ do roku 2020. Tento
program pomoze zadefinovat’ a zaviest’ bezpecnostné postupy, ktoré budu vyuzivat’ vSetky

prevadzky Bekaert po celom svete.

Starostlivost’ o Zivotné prostredie sa prejavuje predovsetkym v troch oblastiach —
snaha o pouzivanie ¢o najmensieho mnoZstva materidlov, znizovanie spotreby energii a
znizovanie mnozstva odpadu. V zavode doslo v minulosti nasledkom vyroby k zna¢nému

znecisteniu pddy a spolocnost’ Bekaert si dala zavdzok toto zneCistenie odstranit’. Cely

% TRINECKE ZELEZARNY — MORAVIA STEEL. O nas, Vyrobky. [internetova stranka] Tiinecké
Zelezarny — Moravia Steel: Ceska Republika, 2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na: https://www.trz.cz/hlavni-
stranka/1/uvod

31 Metalle Schmidt GmbH. Produkte, Unternehmen. [internetové stranka] Metalle Schmidt GmbH: Ratingen
Deutschland, 2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na: https://www.metalleschmidt.de/

32 |talian Cable Company S.p.A. Company, Catalog, Applications. [internetova stranka] Italian Cable Company
S.p.A.: Italy, 2019. [cit. 2019-04-05] Dostupné na:

http://www.icc.it/en/applications/
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projekt stal priblizne pol miliona eur a okrem iného zahfiial aj vysadbu stromov, aby

prostredie zavodu bolo zelensSie a atraktivnejSie.

., Vyskum, vyvoj a inovacie su klucom k dalSiemu rozvoju spolocnosti Bekaert, a to
nielen v prevadzkach skupiny zameranych na tieto cinnosti. Usilujeme sa nasSich ludi
motivovat, aby prichadzali s kreativnymi napadmi a vylepSeniami procesov a neustdle sa

zlepSovali. 3

4.2 Marketingovy vyskum Vv spolo¢nosti Bekaert Hlohovec
Spolo¢nost’ Bekaert Hlohovec, a.s. podnika vo sfére hutnej druhovyroby a svoju
predajnu Cinnost’ vykondva formou business to business, o znamena ze vyraba produkty

a polotovary na d’alSie spracovanie a nie produkty uréené konecnému spotrebitelovi.

V spolocnosti st vyuzivané dve formy marketingu a to globalny marketing, ktory
vykonava centrala v Belgicku a priamy marketing, ktory vykonavaju jednotlivi predajcovia
aj vramci Bekaertu Hlohovec. Aj samotny predaj je rozdielny v jednotlivych diviziach

vyrobkov.

-V divizii Kordy sa marketing rie$i na globalnej urovni a je riadeny z centraly
v Belgicku. Kordy zo zavodu v Hlohovci sa distribuuju zékaznikom centraly na
zaklade uzatvorenych ro¢nych kontraktov s vyrobcami pneumatik po celom svete.

-V divizii Dréty je marketing zaloZeny na priamom predaji, ktory zvic¢sa vykonavaji
externy predajcovia za asistencie internych predajcov. Takmer v kazdej krajine kde
su dréty a vyrobky z drotu distribuované s zriadené predajné kancelarie, z ktorych
externi predajcovia vykonavaji svoju funkciu. Lokalizacia tychto kancelarii je
vacsinou v blizkosti vel'kych zakaznikov spolo¢nosti. Externi predajcovia maji za
ulohu starat’ sa o svojich zékaznikov, ponukat’ a prezentovat' im nové produkty,
riesit’ problémy a uzatvéarat kontrakty. Interny predajca ma na starosti podporné
aktivity.

- Podporna divizia InZiniering, ktorej predmetom nie je predaj ale navrh inovativnych
rieSeni pre nové produkty a procesy, je zamerana aj na vyrobu, inStalacie a spustanie
zariadeni, dodavanie rieSeni na kI'a¢ a snazi sa udrziavat’ tieto zariadenia v dobrom

stave. Marketing sa od tejto divizii odvija hlavne pri ponuke novych produktov

33 Priemysel dnes. Svet drétu. [e-magazin]. Exkluzivne rozhovory. 2018. [cit. 2019-02-03]. Dostupné na:

https://www.priemyseldnes.sk/exkluzivne-rozhovory/bekaert-slovakia-sro-181106
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navrhnutych tymto oddelenim, uskuto¢iiuje vyskumy trhu a uplatnenia produktu na
trhu.

Distribticia vyrobkov je priama. Aj ked’ je predaj niektorych produktov riadeny
Z centraly alebo su zmluvy uzatvarané prostrednictvom externého predajcu v zahranici,
produkty z Bekaertu Hlohovec s distribuované priamo k zakaznikovi. Na prepravu sa
vyuzivaju viaceré formy prepravy a to: kamidonova, zelezni¢nd, namorna a letecka doprava

alebo kombinécia tychto foriem.®*

Charakteristika oddelenia predaju

Marketingové aktivity spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s. sa ststred’'uji najma na
priamy predaj, ktory zastreSuje oddelenie predaja. Preto si toto oddelenie blizSie
charakterizujeme, uvedieme si aké informaéné systémy vyuzivaji a S akymi informaciami
pracuju. V oddeleni predaja v spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. S. pracuje 36 zamestnancov.
Vedtcim tohto oddelenia je Customer Service Manager, ktory zabezpecuje celkovy chod
oddelenia, vymenu informacii od manazmentu firmy K svojim podriadenym a naopak,

vykonava kontrolu a d’al$ie ¢innosti stivisiacich s touto funkciou.

Ako samostatne posobiace jednotky su pod vedenim manazéra zakaznickeho servisu
Key account manazéri, ktori zabezpecujici komplexne predaj, starostlivost’ o najvacsich
klaicovych zakaznikov spolo¢nosti. Ich tlohou je planovanie a dohadovanie kontraktov a

projektov, komunikacia medzi vyrobou, logistikou a samotnym oddelenim predaja.

V hierarchickej organizacii pod Customer Service manazérom sU externi
predajcovia, ktori su v priamom kontakte so zdkaznikmi, zabezpecuji obchodné stretnutia
a vedenie obchodnych rokovani, komunikuju so zdkaznikom, pontika nové produkty, jedna
s Key account manazérmi pri rieSeni technickych problémov zékaznika, spracovavaju
cenové ponuky aako hlavnu Cinnost’ uzatvaraji kontrakty so zakaznikom. Pdsobnost’
externych predajcov je zamerand podla jednotlivych segmentov zakaznikov. Tito
predajcovia pracuju v predajnych kancelariach nachadzajtcich sa zvac¢sa v okoli lokalizacie

vyznamnych zékaznikov.
Dalsiu dolezitt funkciu vykonavaji interni predajcovia, ktori komunikuju
s externymi predajcami a S0 zakaznikmi telefonicky alebo e-mailom. Ich tulohou je

zabezpecovat’ plnenie obchodnych podmienok, ktoré vyplyvaju zo zmlav s jednotlivymi

3 Interné zdroje spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.
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zakaznikmi. Vytvaraju cenové ponuky a podklady pre externych pracovnikov. Prijimajua a
nahravaja objednavKy do systému, ktoré po naslednej komunikécii s vyrobou potvrdzuju,
vybavuju reklamécie, zistuju informdcie o spokojnosti zdkaznika prostrednictvom

dotaznikov, telefonickou alebo mailovou komunikaciu.

Dal§iu nevyhnutnu zlozku oddelenia tvori dealing room, ktory je akousi spojkou
medzi jednotlivymi oddeleniami vyroby a predaja ale aj ostatnymi oddeleniami. Znamena
to, ze zosulad’uju dopyty s vyrobou, zistuji moznosti dodacich terminov, maju na starosti
dohl'ad nad vyrobou a plnenim terminov jednotlivych objednavok a objednavanie prepravy

v oddeleni logistiky. Informuju jednotlivé oddelenia o vyskytnutych zmenach.

Podporu z technického hl'adiska pri dopytoch, rieseni objednavok a reklamacii

zabezpecuju pracovnici na pozicii Sales and Market Support. Ttto skupinu tvori 5 ¢lenov.

Oddelenie predaja d’alej zamestnava 1 asistentku, ktord ma na starosti fakturaciu a
vypracovavanie reportov a dokumentacie ohl'adom preprav a 2 Inside Sales, ktori maju na
starosti vyhladavanie novych zakaznikov a CiastoCne sa staraju o dopyty Basic

zakaznikov.®®

Zakaznicke segmenty
Oddelenie ¢leni svojich zakaznikov do jednotlivych segmentov podla odvetvi ich

posobnosti. Toto Elenenie je potrebné k tomu, aby boli externi predajcovia $pecializovani na
konkrétne pontikané vyrobky. Je potrebné, aby predajca ¢o najlepSie poznal svoj segment
a vedel tak usit’ produkt presne na mieru. Zékladom je vediet’ ako bude vyzerat’ a na ¢o bude
sliazit’ finalny produkt zakaznikov, aby predajca ponukol ¢o najlep$iu moznu alternativu.
Rozdelenie segmentov je nasledovné:

1. Automotive and equipment - automobilovy priemysel a zariadenia

2. Energy and infrastructure - energeticky priemysel a infrastruktura

3. Agriculture and consumers - pol'nohospodarstvo a spotrebitelia

Posobenie firmy je globalne a preto je nevyhnutnostou komunikécia so zdkaznikmi
v cudzom jazyku. Zakaznikov spolo¢nost’ rozdel'uje do piatich oblasti, ktorym prisluchaja
jednotlivé krajiny. Internym predajcom st pridel'ované krajiny podla jazykov, ktoré sa

v tychto krajindch vyuzivaju a podla poctu zakaznikov v danej krajine. Kazdy interny

% Interné zdroje spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.

42



predajca ma na starosti minimalne dve krajiny alebo jednu krajinu s va¢§im mnozstvom

zékaznikov. Geografické ¢lenenie oblasti a prisluchajucich krajin je nasledovné:

1.

o > N

Centralna  avychodna  Europa.  Belgicko, Taliansko,  Holandsko,
Svaj Siarsko, Nemecko, Rakusko, Pol'sko, Mad’arsko, Ceska republika Slovinsko,
Chorvatsko, Bosna a Hercegovina, Velka Britania, Dansko, Litva

Zdpadnd Eurdpa: Franctzsko, Portugalsko, Spanielsko

Severna Amerika: Spojené §taty Americké, Kanada

Azia a Pacifik: Novy Zéland

Stredny vychod: Saudskéa Arabia

Dalej st zakaznici &leneni do jednotlivych skupin podl'a délezitosti a ich roénych

obratov. Toto ¢lenenie ma vyznam pre jednotlivych predajcov, aby vedeli spravne nastavit’

cenovu ponuku podl'a vyznamnosti a spoluprace s jednotlivymi zakaznikmi.

1.
2.

Zakaznik Royal — najvacsi kl'aCovy zdkaznici spolocnosti,

Zakaznik Premium — stali zakaznici vytvarajtci ro¢né obraty od 500 000 € do
800 000 €,

Zéakaznik Standard — zakaznici s roénym obratom od 180 000 € do 500 000 €,
Zakaznik Basic — patria sem novi zakaznici alebo zdkaznici odberajici menSie

mnozstva jednorazovo do 180 000 €.%

Informacné systémy vyuZzivané v Bekaert Hlohovec, a. s.

Oddelenie predaja k vykonu svojej prace vyuziva program Sharepoint SAP Data

Management. Tento systém pomaha lepSie zhromazd'ovat’, zdiel'at’ a vyuzivat informacie

audaje o zakaznikoch a jednotlivych uzatvorenych obchodoch. Spolo¢nost” ho vyuziva

najmé na podporu predaja. Dalej si uvedieme néstroje vyuzivané v tomto programe v ramci

oddelenia predaja.

Sharepoint SAP Data Management®’

Program sluzi na podporu aktivit, zdiel'anie informacii a komunikaciu v ramci celej

spolocnosti. Vd’aka jednoduchému rozhraniu, ku ktorému je umozneny pristup z webu je

mozné rychlo sa dostat’ k potrebnym informéciam, ktoré su nevyhnutné ku kazdodennym

% Interné zdroje spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.
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aktivitdim zamestnancov oddelenia. Prostrednictvom vyuzitia tohto programu je mozné
zlep$it' celkovu produktivitu celého predajného timu ale aj celej organizacie. Medzi
informdacie, ktoré tento program zdiela patri reportovanie, organizacné informacie,
procedury a dalSie uzitoéné dokumenty z procesu zakaznickej interakcie, informécie
0 produktoch, objednavkach a mnoho inych. V programe Sharepoint SAP Data Management
vyuzivaju manazéri a zamestnanci viaceré nastroje. BlizSie si charakterizujeme tie, ktoré
slizia na podporu vyskumnych aktivit:

- Reporting

- Product Management

- Customer Interaction Process

- Performance Management

- Business Warehouse

Reporting

Vyznam reportingu spociva v tom, ze umoziuje zdielat udaje o jednotlivych
zakaznikoch a ich potrebach a poskytuje manazérom cenné informacie o dosiahnutych
vysledkoch predaja.
V tomto celku ndjdeme 3 druhy reportov:

- Visit reports — Tieto reporty obsahuju zaznamy z navstev u zakaznikov. Manazéri
alebo externi predajcovia mozu Gdaje ukladat’, dopliat’ a aktualizovat'.

- Customer profile reports - Reporty o profile zakaznika, obsahuju zakladné
informécie o zakaznikovi, jeho potrebach, situdcii, oblasti podnikania, objeme
dodavok ako aj o potenciali d’alSicho rozvoja predaja a o jeho silnych a slabych
strankach.

- Monthly reports — Ulohou mesaénych reportov je poskytnit’ manazérom informacie
0 dosiahnutych vysledkoch predaja, trendoch na trhu, prileZitostiach a moZnostiach

d’alSieho vyvoja na trhu.

Product management

Product management zefektiviiuje pracu manazérov tym, Ze na jednom mieste mozu
najst’ katalégy produktov, z ktorych sa daji ziskat' obrazky a informdcie o samotnych
vyrobkoch, Standardné cenniky ako aj stav vyvoja novych produktov. Vyznamny celok tu

tvori Development status, ktory informuje o stave vyvoja novych produktov a Innovation
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portal, na ktorom su prispevky a vyjadrenia technoléogov a manazérov k inovovanym

produktom.

Customer Interaction Process

V preklade proces interakcie so zakaznikom zahffia procesy a postupy pri

vybavovani objednavok, rieSeni reklamacii a zavadzani novych vyrobkov, taktiez udava

aktudlne mozné dodacie terminy pre jednotlivé vyrobky, vyrobné moznosti zavodu, riadenie

kvality ako aj ro¢né a mesaéné prognézy predaja. Je efektivny, pretoze pontka presné

postupy a navody k reklamacii, zadavania novej objednavky alebo nového vyrobku. Taktiez

pontka prepojenie s vyrobou a informacie o dodacom termine vyrobkov, vyrobnych

kapacit, ktoré moze manazér ¢i predajca rychlo vyhl'adat’.

Sucast’ou tohto procesu interakcie so zakaznikom su tieto nastroje:

Complaint handling - Vybavovanie staznosti zahffia postupy pri vybavovani
reklamacii, obsahuje reklama&né formulare a navody ako ich vypliiat'.

Indicate delivery lead time - Ukazovatel’ dodacich terminov umoziiuje zistit’ dodacie
terminy jednotlivych vyrobkov.

Order handling - Spracovanie objednavok zahffia postupy ainformacie pri
vybavovani objednavky od jej preverenia, nahratia do systému, potvrdenia az po
expediciu a dodanie zékaznikovi.

Production Capabilities - Vyrobné moznosti zavodu a vyrobné kapacity na
jednotlivych linkach st obsiahnuté v tomto prieCinku. Slazia ako podklady pre
predajcov pri dohadovani objednavok.

Quality wire - Zalozka programu Kvalita drotu zahffia technické normy, $pecifikacie,
certifikaty, proces riadenia kvality TQM, manual kvality arozne dokumenty
tykajuce sa kvality jednotlivych vyrobkov.

Sales forecasting - Predpovede predaja obsahuju prognézy predaja na dalSie
obdobie. Pracuju s historickymi udajmi o predaji aktudlnymi Udajmi a s planom

predaja, z ktorych generuju tieto prognozy uzitoéné pre manazérov spolo¢nosti.

Performance Management

Kazda spoloénost’ mé stanovené hlavné ciele, ktoré sa snazi napliiat’. Je dolezité, aby

kazdy zamestnanec poznal naplii svojej prace, ale aj ciele, ktoré je potrebné dosiahnut’ ¢i uz

v ramci jeho vykonu, spolo¢ného vykonu na jednotlivych oddeleniach alebo v rdmci celej
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spolo¢nosti. Riadenie vykonu je zamerané na meranie cielov spolo¢nosti a ¢leni sa na dve
oblasti kIi¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti KPI (Key Performance Indicators):

- Order Management Cycle — V cykle riadenia objednavok sa zistuju nasledovné
udaje. Zistuje sa celkovy pocet reklamadcii, spol'ahlivost’ doddvok a percentualny
pomer zmeskanych dodavok k celkovému poc¢tu dodavok, pri ukazovateli dodacieho
terminu sa zist'uje pocet dni od expedovania objednavky az po prijem u zakaznika.
Pri vypracovani cenovej ponuky a naslednom odmietnuti zakaznikom sa zistuju
dovody odmietnutia, konkuren¢né spolocnosti od ktorych si potencidlny zdkaznik
pravdepodobne objedna a za ak(l cenu. Dalej sa kazdoro¢ne skuma stupeii sluzieb
zakaznikom. Pri tomto zistovani udajov sa vyuZziva formuldr v podobe dotaznika
obsahujuceho otazky ohl'adom pozadovaného mnozstva, ceny, kvality, terminu
dodania a spokojnosti zakaznika s celkovym vybavenim objednavky. Tato spétna
vézba sluzi hlavne k zisteniu nedostatkov anaslednému vyvarovaniu sa tymto
nedostatkom pri poskytovani sluzieb.

- Sales and Marketing — V kl'ai¢ovych ukazovatel'och predaja a marketingu sa meraju
vysledky predaja, vyvoj predaja vyrobkov, vyvoj trhu, marketingova komunikacia,

pracovny kapital, vybavenie objedndvok, riesenie reklamécii a zakaznicky servis.

Business Warehouse

Umoznuje tvorbu reportov a analyz z podnikovych dat, ktoré zohravaju dolezita
ulohu pri ¢innosti manaZzérov ale 1 zamestnancov predajného oddelenia. SlUZi na udrZanie a
zvySovanie konkurencnej vyhody prostrednictvom vZzdy dostupnych dat, ktoré spravuje.
Systém dokéaZete integrovat’, transformovat a konsolidovat' relevantné firemné udaje
z operativnych aplikacii programu SAP a inych datovych zdrojov. St tu preddefinované
moznosti vol'by ré6znych $ablon, ktoré ul'ahcuju pracu s tymto programom.

Z tohto systému je mozné vytiahnut' réznorodé informacie o vSetkych doterajsich
objednavkach a zdznamoch o zakaznikoch, ktoré pomahaju zamestnancom pri rychlejsej
orientacii, Setria nadklady a Cas pri rieSeni rovnakych objednévok a snazia sa vyhnut
neefektivnym chybdm zaznamenanych v tomto systéme. Z tohto systému sa nasledne daji

generovat’ reporty a analyzy napriklad aj pre potreby marketingového vyskumu.
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Systéem Customer Relationship Management (CRM) — riadenie vztahov so zdkaznikmi

Ked’ze sa spolo¢nost’ rozhodla zamerat’ na zlepSovanie vzt'ahov so zdkaznikmi,
nevyhnutnost’ou bolo zavedenie systému CRM, ktory je podporovany datami systému SAP.
Uloha systému spoéiva vo vytvéarani a trvalom zlep$ovani vztahov so zakaznikmi
pomocou vyuzitia modernych informacnych systémov. Po funk¢nej stranke systém neustale
sleduje a definuje poziadavky zakaznikov, na zaklade ktorych umoznuje spolo¢nosti
vytvarat’ dlhodoby vztah. Sucasne spolo¢nost’ vyuziva aj nastroj pre riadenie hodnoty
zakaznika CVM (Customer Value Management), ktory vytvara koncept rozdielneho
pristupu k jednotlivym zakaznikom podl’a ich hodnoty pre spolo¢nost’ a riadi aj vyvoj tychto
hodnét zdkaznikov. Hlavnym prinosom CRM aplikacii je poskytovat’ data alebo informaécie,
ktoré su podkladom pre aktivne riadenie tychto vzt'ahov. Tento systém nam pomaha ziskat’
informécie a prehl’ad o:
- vztahoch a zaradeni jednotlivych zédkaznikov do skupin podla dolezitosti,
- vytvdra interné kritéria ¢lenenia do tychto skupin,
- 0tom Co a kedy zdkaznici dopytuju,
- systém skuma preferencie zdkaznikov, na ktoré sa mézeme zamerat’ pri ich osloveni,
- systém upozoriiuje na opdtovné kontaktovanie zdkaznikov, U ktorych nebola dlhSiu

dobu vykonana navsteva alebo nebol uskutocneny Ziaden zaznam.

Tento systém vyuzivaji najmé pracovnici s manazérskymi funkciami pri delegovani
uloh svojim podriadenym. V oddeleni predaja vyuZzivaju tento systém hlavne Customer
Service manazér, Key account manazéri, externi predajcovia a Ciastone aj interni

predajcovia, ktori zabezpeduju najmi vkladanie relevantnych informacii.®

Typy marketingového vyskumu uskutociiované v oddeleni predaja spolo¢nosti Bekaert
Hlohovec, a. s.

V skimanom podniku na oddeleni predaja realizuju podl'a poziadaviek manazmentu
nasledovné typy marketingového vyskumu. Kazdy zamestnanec je povinny zbierat
a spracovavat’ relevantné informacie, d’alsi st povinni tieto informacie spracovavat’ do
reportov, sliZiacich ako podklad pre marketingové vyskumy.

Customer Service Manager vytvara reporty za celkovy vykon oddelenia predaja.

Potrebné udaje cerpa zo systému SAP a CRM, ktorého funkcie umoznuju generovat

% Interné zdroje spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.
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vysledné zobrazenie reportu ale pri niektorych potrebnych udajoch musi vyuzit' svoje
analytické zru€nosti. Reporty pripravuje StvrtroCne a rocne, ich obsah tvori prehlad
0 dosiahnutych vysledkoch a splneni &i nesplneni cielov predaja. Dalej prostrednictvom
vyuzitia kI'acovych ukazovatel'ov vykonnosti skima spokojnost’ zakaznikov a kontroluje tak
aj ¢innost’ svojich podriadenych. Tieto reporty alebo vysledky marketingovo vyskumnych

aktivit tvoria d’alSie podklady pre vedenie spolo¢nosti a centralu v Belgicku.

Key account manazéri maji za Glohou ziskavat, spracovavat’ a interpretovat’ zavery
ohl'adom spoluprace s Royal zakaznikmi. Pracuji najmid s priamymi informéciami
ziskavanymi osobnymi stretnutiami alebo e-mailovou ¢i telefonickou komunikaciou
a udajmi zo systému SAP a CRM. Pri realizécii novych projektov, musia uskutoc¢iiovat’
vyskumy novych produktov a moznosti pre dany zékaznicky podnik a vyuzivaja pri tom

odbornu spolupracu s diviziou inziniering.

Externi a interni predajcovia st zodpovedni za zber a spracovanie nasledovnych
udajov a reportov z nich vyplyvajicich. Vysledky zo zozbieranych udajov spracovavaju do
mesacnych a Stvrtroénych reportov, ktoré nasledne zasielaji veducemu oddelenia na d’alSie
spracovanie. Pri spracovani vyuzivaju najcastejSie udaje z Business Warehouse alebo inych

nastrojov systému SAP.

Vyskum spokojnosti zakaznikov

Predajcovia ho vykonavaji po kazdej objednavke a snazia sa ziskat' hodnotenie
spokojnosti zdkaznikov s poskytovanou sluzbou, kvalitou, mnozstvom a splnenim terminu
dodania. Informacie ziskavaji osobnym rozhovorom so zékaznikom, alebo telefonickym ¢i

e-mailovym dopytovanim.

Vyskum produktu

Pri produktovom vyskume sa pozornost’ ststred’'uje na jednotlivé vyrobky, kvalitu,
mnozstvo, termin dodania a doraz sa kladie na zistenia finalneho spracovania zakaznika pre
lep$ie ponuknutie vhodnych materialov adruhov produktov. Tento vyskum zbiera
informacie od kazdého zakaznika po expedicii tovaru. Tymto sa skimaju aj d’alSie moZnosti
ponuky pre zakaznika. Pri tomto type vyskumu sa vyuziva formular zasielany e-mailom

alebo dopytovanie cez interného alebo externého predajcu.
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Vyskum konkurencnych ponuk

Informécie sa ziskavaju primarne od zakaznikov pri kazdom neakceptovani cenovej
ponuky. Prostrednictvom telefonického alebo e-mailového dopytovania sa zistuju priciny
odmietnutia, interny predajca sa nasledne dopytuje na cenové ponuky, ktoré zakaznik
uprednostnil pred jeho ponukou. Tieto informacie dopiiaju udaje a tvoria aktsi korekciu
s udajmi z vyskumu konkurencnych trhov aich ponuky, ktoré vSak vykondva materska

spolo¢nost’.%

Najcastejsie problémy pri ziskavani idajov
Pri ziskavani udajov od respondentov sa moézu vyskytnut' rdézne problémy.
Zamestnanci v spolo¢nosti sa doposial’ najcastejsie stretavaji s nasledujucimi problémami

pri zbere udajov od respondentov.
Ignorancia dotaznikov

Zamestnanci sa Casto stretavaju pri ziskavani udajov potrebnych k vyskumu
s neochotou odpovedat’ na dotazniky zasielané e-mailom. Neochotu odpovedat’ na otazky
telefonicky vSak zaznamendvaju iba unovych zdkaznikov alebo tych, ktori sa po
vypracovani cenovej ponuky rozhodnu pre inti konkurenént ponuku. Tito zékaznici patria

zviacsa do skupiny Basic a preto nepredstavuju pre spolo¢nost’ vel'ku stratu.
Nerelevantné odpovede

Pri ziskavani tidajov o vyrobku sa predajcovia Casto stretavaji s nerelevantnymi
odpoved’ami od nékupcov zakaznickych spolo¢nosti. Preto je vzdy snahou dopracovat’ sa
k informaciam o spokojnosti s vyrobkovou kvalitou od relevantnych osob, rozumejucich sa
tejto problematike. Pri hl'adani tychto kontaktov ¢asto pomaha informacny systém, v ktorom
st kontaktné udaje na réznych zamestnancov odberatel’a alebo telefonickd komunikécia

s nakupnym oddelenim odberatel’'skej spolo¢nosti.
Nedostatok casu respondentov

Pri telefonickom rozhovore a dopytovani sa stretavaju s nedostatkom cCasu
respondentov. Je to spOsobené pracovnym zatazenim a povinnostami jednotlivych

zamestnancov vykondvat' viacero ukonov. Preto sa pri takomto pristupe rozhodnu

% Interné zdroje spolo¢nosti Bekaert Hlohovec, a. s.
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respondenta kontaktovat’ e-mailom, na ktory bude schopny odpovedat pocas volnejsej

pracovnej doby.*

4.3 Diskusia a navrhy na zlepsSenie

Pri popise spolo¢nosti sme zistili, ze skimany vyrobny podnik posobiaci na
globalnom trhu so silne proexportnou politikou sa stretdva zvidcSa so zahrani¢nou
konkurenciou. K tomu musi prisposobit’ aj svoje marketingové vyskumné aktivity, ktoré sa
primarne vykondvaju vV materskej spolocnosti. Dcérska spolocnost’ vykonava iba zakladné
reporty azbiera udaje na spracovanie pre materskii firmu. Tieto aktivity vykonava
vV oddeleni predaja, ktoré bolo predmetom skimania. Oddelenie vyuZiva informacné
systémy na zber a spracovanie udajov o zékaznikoch a konkurencii, ktoré su potrebné
k vyskumu. VyuZivanie tohto systému predstavuje vhodny predpoklad k d’alSiemu vyvoju
marketingového vyskumu v spolo¢nosti. Otazkou je do akej miery je spolo¢nost’ otvorena
inovaciam a zavadzanim noviniek v oblasti analyzy velkych objemov dat, ktora je velmi

diskutovanou témou budtcnosti alebo inym modernym metédam marketingového vyskumu.
Navrhy odporicani na zlepSenie v oblasti marketingového vyskumu

Vyuzitie videorozhovorov by mohlo nahradit’ a zefektivnit' osobné rozhovory,
zistovanie spokojnosti zékaznikov a informacii k skiimanej tematike. Vzhl'adom na to, ze
zékaznici spolo¢nosti su rozmiestnené takmer po celom svete, videorozhovory by mohli byt

prospesné a zaroven by Setrili Cas a naklady na prepravu.

Analyza velkych objemov dat md vysoky potencidl pre rozvoj v najblizsej
buducnosti. Je sti€astou inovativnych metdd zberu tidajov a preto by sa aj spolocnost’ mala
zamerat’ a sustredit’ nielen na zhromazd’ovanie tychto dat ale aj efektivnu pracu s nimi. Preto
navrhujeme, aby sa spolo¢nost’ zamerala aj na takéto inovacie v ramci marketingového

vyskumu a postupne implementovala tieto metddy do jednotlivych oddeleni.

Spracovanie internetovej stranky spolocnosti v slovenskom jazyku. Podporili by sme
tym informovanost’ o spolo¢nosti na domacom trhu a o Sirokej skale vyrobkov, ktoré tato
spolo¢nost’” produkuje. Pri prichode na internetovl strdnku by mohli byt umiestnené
moznosti kde by si navstevnik zvolil za akym tc¢elom vykonal navstevu stranky, nasledne
by vyplnil udaj o identite zdkaznika ¢i ide o osobu alebo spoloc¢nost’, zameranie danej

spolo¢nosti a nasledne by bol presunuty na ponuku produktov alebo zvolenu oblast
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navstevnika stranky. Tento formular by spolo¢nosti pomohol pri vyskume a identifikovani

zakaznikov na domacom trhu a pri zbere tdajov.

Vyuzivanie inteligentného smartphone dotaznika, ktory by bol zhotoveny pre
zakaznikov ale i externych predajcov. Ti by mohli pocas navstevy so zdkaznikom alebo
tesne po nej vyplnit’ potrebné skimané udaje. Informacie by boli zaznamenavané hned’ po

ich zisteni, ¢im by urychlili cely proces vyskumu.

Vyuzivanie fora Quora. Quora je hybridom medzi klasickou socidlnou sietou
a aplikéciou pre kladenie roznych otdzok k réznym témam. Spolo¢nost’ si méze vyhl'adavat
odpovede na réznu tematiku, klast' otazky a zbierat’ udaje z odpovedi tGcastnikov. Preto
navrhujeme, aby sa spolo¢nost’ zamerala aj na takého sposoby ziskavania vol'ne dostupnych

udajov pre zlepSovanie svojich marketingovo vyskumnych aktivit.
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Zaver

Diplomova praca bola zamerana na splnenie hlavného ciela, ktory bol zadefinovany
Vv druhej kapitole. Hlavnym cielom bolo oboznamit’ sa a prezentovat’ najnovsie poznatky
0 problematike marketingového vyskumu na trhu podnikatel'skych subjektov. Nasledne
analyzovat’ vybranu spolo¢nost, zistit' jej pristup k marketingovo vyskumnym aktivitim

a na zaver navrhnut’ odporacania na zlepSenie v tejto oblasti.

Zistili sme, zZe nevyhnutnym nastrojom pre uskuto¢nenie réznych vyskumnych
aktivit spolo¢nosti posobiacej na trhu B2B je vyuzivanie informac¢ného systému. Systém im
pomaha lepSie zhromazd’ovat, zdielat a vyuzivat' rdézne druhy informadcii. Oddelenie
predaja ho vyuziva hlavne na podporu predaja a podporu vztahov so zékaznikmi. Dalej im
tento systém pomaha pri generovani réznych reportov, vykazov a vyhodnocuje rozne
vysledky prostrednictvom jednotlivych nastrojov. Informacné systémy st nevyhnutnou
sucast’ou pri praci manazérov ale aj ostatnych zamestnancov oddelenia a spolo¢nosti ako
celku. Marketingové vyskumné aktivity oddelenia predaja by nebolo mozné uskutoc¢nit’ bez
podpory tymito systémami. Taktiez sme zistili, ze vyskumné aktivity vykonava takmer
kazdy predajca v podobe mesacnych, stvrtro¢nych a ro¢nych reportov. Informacie postupne
zaznamenavaju do systému a nasledne si z nich vedia vyhladat’ tie potrebné k spracovaniu

daného reportu, ktory nésledne tvori podklad k d’al§im vyskumom.
Pre naplnenie hlavného ciel’a sme splnili nasledovné parcialne ciele:

1. Ziskali sme aktualne informacie 0 problematike marketingového vyskumu na trhu
B2B.

2. Ziskali sme vol'ne dostupné udaje 0 vybranej spolo¢nosti aj interné informadcie
o problematike marketingovych vyskumnych aktivit vykondvanych v danej
spolo¢nosti.

3. Navrhli sme odporucania na zlepSenie v oblasti marketingového vyskumu v danej
spolocnosti. Spolo¢nosti a danému oddeleniu sme odporucili vyuzit' videohovory,
zamerat' sa na analyzu velkych dat, spracovat’ internetovll stranku spolo¢nosti

Vv slovenskom jazyku ¢i vyuzit’ inteligentny smartphone dotaznik.
Stanovenim navrhov odporucani na zlepSenie méZeme tvrdit, Ze sme splnili hlavny
ciel’ diplomovej prace.

V ramci hlavného ciel’a sme si stanovili vyskumnu otdzku: Aké inovacie a moderné
systémy su vyuzivané pri realizacii marketingového vyskumu vo vybranej organizacii?
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Zistili sme, ze spoloCnost vyuziva informacny systém na zaznamenavanie,
spracovanie a vyuzitie udajov Sharepoing SAP Data Management a systém na riadenie

vzt'ahov so zakaznikmi CRM.
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