1 PRIEMYSELNY MARKETING

1.1 HLAVNA CHARAKTERISTIKA PRIEMYSELNEHO MARKETINGU

O priemyselnom marketingu hovorime vtedy, b& subjekty, predavajlci na jednej strane a kupugstrane druhej, su firmy, institdcie
alebo organizacie. Napriklad, ak ptwgna vytvara a ponuka produkty, ktoré kryju a zabéape rizika firiem komplexne.
Okrem nazvu priemyselny marketing, sa v literatdt@eme stretriis ¢alSimi synonymami a to napriklad: business to mssmmarketing,
intitucionalny marketing, spalensky marketing, industrialny marketing, orgatigsamarketing, at. Na priemyselny marketing sa mézeme
pozerd z troch Wadisk: ;
1) z adiska predmetweo predévame/kupujem%

2) z lfadiska subjektu—kto predava/kupuje w\mﬂ
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Priemyselny marketing je orientovany na priseigy trh. Podstatou je znh\ ptrieb zakaznika,castnikov kupy, kapnych kritérii a
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nakupnych postupov. S tymito znatami m6Ze obchodnik vypracavenarketingové plany pre predaj réznym typom zakemniObjem

vyroby na priemyselnom trhu je zavisly od spotrétmgchu — konéného spotrebiti.

1.2 PRIEMYSELNY TRH



Organizacie nielen predavaju, ale aj nakupeflké mnozstvo surovin, polotovarov, zasob, admirtistngch sluzieb, skratka produktov.

V globéle méZeme cievé trhy rozdeti nat

SPOTREBITESKE TRHY — jednotlivci a domacnosti, kupujlci toyar sluzby
pre osobpotsebu
PRIEMYSELNE TRHY — organizécie, ktoré nakupujt tova sluzby pre vyrobu inych vyrobkov, alebo zaigdnych sluzieb zad@lom
dosiahnutia zisku alehdialSich ciéov
PRIEKUPNICKE TRHY — organizéacie, ktoré nakupujiaoy a sluzby s ciem znovu ich predaso ziskom
VLADNE A NEZISKOVE TRHY — nakupuiju tovary a sluzapy mohli zabezg®va verejné sluzby, alebo preto aby ich mohli poskytiyn,
ktori ich potrebuju /f//

MEDZINARODNE TRHY — kupujtci, ktori sa nachédi%\i@;agjarﬁi medzi ktorych patria zahrami spotrebitelia, vyrobcovia, priekupnici a
viady "Dy
QYA
= & T@Z//Ex 7
Do oblasti priemyselného trhu patria vSetdktibri nakupuju tovar a slusz@

4

salom vyroby alebo poskytovandalSich vyrobkov a sluzieb,
ktoré sa potom predavaju, prenajimaju alé¢btej dodavaju. % @/
Medzi hlavné druhy priemyselného trhu patria:

* polnohospodarstvo, lesnictvo, rybarstvo

» tazobny priemysel

! Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlighing, Praha 1995, str. 144



» spracovatksky priemysel
e stavebnictvo
e doprava a spoje

* bankovnictvo, financie, paisvnictvo, sluzby

Na priemyselnom trhu sa pohybuje Bae&Sie mnozstvo peazi ako na spotrebitekom trhu.

Priemyselny trh ma dité Specifika, @aka ktorym sa odliuje od spotrebnych trhov. Tigecifika s

MENEJ ZAKAZNIKOV - pri poisteni podnikat&a s poistnym 100.000 Sk by bol ekvivalent poistdifienotorovych vozidiel individualnych
klientov.

VACSI ZAKAZNICI - napriklad poigsoviia Generali p@@mﬁ v roku 1997 montaz elektrariogaxy, ktoré predstavovalo poistné cca 4 miliony
b

'hil,\ P

slovenskych korun.
UZKE DODAVATELSKO - ODBERATELSKE VZAHY - v po%@@gve je vyznamné pdsobenie maklérov, ktori sajgapodmienky

poistenia " “@% 7
.-na mieru” kazdého klienta. /7//

GEOGRAFICKA KONCENTRACIA ZAKAZNIKOV —Generali poskuje priemyseiné poistenia peadststredenia priemyselnych podnikov.

ODBORNY NAKUP - prikladom méze Iypdsobenie poistnych maklérov v ptasnictve.

ZAVISLOST DOPYTU

NEPRUZNOS DODAVKY

KOLISAVOST DOPYTU

Z Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlihing, Praha 1995, str. 212



1.3 NAKUPNE ROZHODNUTIA ZAKAZNIKA V PRIEMYSELNOM
MARKETINGU

Pd@et rozhodnuti zavisi od kipnej situacie. Kipnessites m6Zeme rozdéldo troch skupif:
PRIAMY OPAKOVANY NAKUP — rutinna zalezita's kde je tovar objednany u solidneho dodédteate zaklade predchadzajlcej dobrej

skusenosti.
Prikladom mozethyoistenie sigovych dcérskych spotmosti medzinarodnych firiem v Generali aj na Sleken- ESSO alebo
EDUSHO. %f
MODIFIKOVANY OPAKOVANY NAKUP — hovonme@;@ vtedy, kd’ zakaznik chce zmeahdruh vyrobku, cenu a podmienky dodavok,
¢i iné okolnosti N O

\® //\\

PRVY NAKUP — nastava vtedy, keakaznik kupuje tovar alebo S1u‘sz)4 po prvykratyPrakup je najvéSia prilezitos pre dodavai®v.
Pretoze je tato situacialrai komplikovana vea firiem uplaﬁUJe s@elalne formy, tzv. predajnych zastupcowilda skladaju
z tych najschopnejSich pracovnikov. Prvy nakupksda z nlekﬁkych “swfﬁov




VEDOMIE

ZAUJEM
HODNOTENIE
l SKUSKA
PRIJATIE
Pri prvom nakupe sa musiait. //*
W/

» Specifika vyrobku (presna formulacia pom@j@@elkr}aje rizik)

/f\

e cenovy limit (v&Sinou porovnavanim ponuk) . \\///\\
» terminy a doba dodavky (poistenie plati oda dohodnutﬁpv poistnej zmluve, Generali poskyajpjakzvané predbezné
krytie, z¢oho vyplyva, Ze rizika kryje uz do podpisania ZW/

O ,\‘Q‘; 7

» podmienky servisu (pdd VSeobecnych poistnych podmienok a zm uvnych dajai

» platby (r@&ne, polr@éne, Stvtroc¢ne)
* mnozstva
» prijate’ni dodavatelia (poit®vne posobiace na slovenskom trhu, je ich 27)

* vybrani dodavatelia

% Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlighing, Praha 1995, str. 214



Nakupny proces pri priamom opakovanom nakupe modifikovanom opakovanom nakupe ma vo firmestaaosti oddelenie nakupu alebo
nakupn& organizacia.
Pri prvom nakupe sa natomto procese d@agiienajviac zamestnanci. Nap&i vplyv pri vd’be nakupovaného tovaru ma technicky manazér a
nakupca ma na starosti vyber dodalat€lenom nakupného oddelenia vo firme je kazdy, kicomava aspjednu z nasledujtcich funkdii:
UZIVATELIA — pracovnici, ktori budd priamo pbiva’ nakupovany tovar alebo sluzbu, davaji podnet lpelaipodiaju sa na definovani
vlastnosti tovaru
OVPLYVNOVATELIA — T'udia, ktori ovplywuju kiipne rozhodnutia, je to technicky personal
ROZHODOVATELIA — rozhodnu o poziadavke a o éeatéovi
SCHVAZUJUCI — ne/schvalia rozhodnutie rozho/e@v%tea kupujucich
NAKUPCOVIA — vyber dodavaka, stanovia podmlenl{y/«n@kupu pripadne vyjednavaju
STRAZCOVIA — maju za Glohu chraniudi z nakupného ceﬁfa/p(ed neziaducim pristupéonnr@cii od dodavatev a dohliadaju na to,
aby finargné prostriedky boli pouzité na to, mboﬂu@ﬁ@ne

/\\
// )
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1.4 VPLYVY POSOBIACE NA ODBERATE OV AT

]

Priemyselni odberatelia su vystaveni celérdu kglyvov pri rozhodovani o kipe. Medzi najvyznajdie vplyvy patria vplyvy ekonomicke,

predovsetkym cena.

4 McCarthy, E.J., Perreault, W. D.,1991. Zaklady ke&ingu, Victoria publishing, Praha 1995, str. 180



Odberatelia preferuju dodavéte, ktori ponukaju najnizsie ceny, najlepsSie vyrplbknajlepsi servis. Ini obchodnici sa domnievag,
odberatelia reaguju skér na osobné faktory, blloenos, pozornos, bezrizikovos, atd’..

V sitasnej dobe medzi najdolezitejSie kritéria nakupui &alita a technicka stranka produktu.
Pokid’ moze zakaznik uspokoéjsvoje poziadavky ktorymReek dodavatéom, (lebo podmienky ponuky su podobné), vyberielso, ktory
uspeje v osobnom jednani.

Tam, kde su vi&é rozdiely v ponukéch zakaznik priklad&$ié vahu ekonomickym faktorom. Okrem hore spomestufgktorov, netreba
zabudd na ostatné délezité vplyvy pésobiace na rozhodevaikaznikov. WEBSTER A WIND roztigu tieto vplyvy do Styroch skupin. Su
to:

» vplyvy prostredia - Urovedopytu, hospodérske vysledky, fitaé naklady, technologické zmeny, konkurencia
» vplyvy organizacie — ciele, podnlké@/polmka pgsjednania
» vplyvy interpersonélne — pravomoc, pos/tvwgme

e vplyvy individualne — vek, prijem, vzdelame \\//\\7

) )

///\\
Dobri obchodnici by mali poztigvojich zakaznikov a prispésobd\avoju taktrl@rznamym vplyvom prostredia, organigagplyvom

interpersonalnymgi individualnym.

1.5 POSTUP KUPNYCH ROZHODNUTI_PIEMYSELNYCH ZAKAZNIKOV



Priemyselni zakaznici nakupuju tovary a slugtsto, aby zarobili peniaze, znizili vyrobné néllaalebo splnili zavazky o Statu, alebo
verejnosti.
ROBINSON navrhol v priemyselnom marketingu osem gtupnékupného procesu, nazyva ich nakupné fazyoSa t
1) Zistenie problému éo je prEinou vzniku potreby
(krytie poistnych rizik)
2) ZAakladné udaje ¢o potrebujem, mnozstvo
(aké rizik& potrebuje firma kfy- poziar, voda...)
3) Specifika vyrobku - technické vlastnosti
(presny popis majetku)
4) Hradanie dodavafev — zakaznik Fada vhodnéﬁ@%davase pri tomto procese pouZzije:
* vnutorné zdroje — je niekde poisteny %/\y

ANy //

* 0sobné stretnutie, telefon — obchodny zastur%@gms

\3/

» externé informacie — analyza produktov roznychthm @
A

» tlag, kataldgy, inzercia — Specialne prilohy //// .
Zo vSetkych moznych dodavéieer sa urobi vyber nielk&ych, ktori vyhovu1u Stanovenym podmienkam.
5) Zhodnotenie ponuk — zakaznik vyzve potencionalrdaiévatéov aby predlozili svoje ponuky, po ich zhodnoteyiberie vhodnych
kandidatov, ktorych pozve na osobné rokovanie.

(prostrednictvom Specialne Skoleného pracovniks'pane alebo makléra)

® Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlihing, Praha 1995, str. 221



6) Vyber dodavat@a — opatovné prehodnotenie ponuk a stanovenietkéhe rozhodnutia. Hodnotia sa nielen technickénkyrélodavatéa
ale aj jeho moznosti dod&vaacas a moznosti poskytovania nevyhnutnych sluzietza¥tade Stadii, ktoré urobili nAkupni manaZzérobol
stanovenych osem najdélezitejSich vlastnostilgatbrych sa vybera dodaviat&u to tieto vlastnosti:

* moznos dodavky

« kvalita
e cena
e servis

» technické moznosti
» doterajSie vysledky
* vyrobné podmienky f//f/
e pomoc a poradenstvo »//7

7) Objednavka — spisanie kamej objednavky. Podmienky dodavkﬁg moznostl tegmimuSenie objednavky, zaruky....

Zakaznici nemaju radi objednavkycégieho mnozstva tovaru, lebo to znamdﬂna vySSie yasoly kon€énom doésledku znamena zbyte

/0N

viazané peniaze. /; Sz
Zakaznici maju tendencie uzatvaradSej suborné objednavky nez periodické objédﬁavk
(podpis navrhu poistnej zmluvy)
8) Zhodnotenie — hodnotenie vykonu dodavat&hodnotenie méze viék ne/uzatvoreniu, k zmene, k pigeniu alebo k neobnoveniu
zmluvy.
(pri nastati poistnej udalosti, jej vybavenie alatgnie)

Poradie dblezitosti jednotlivych vlastnosti zaledidruhu tovaru alebo sluzieb.



U bezne objednavaného tovaru (suroviny) je poradstedovné:
e spdahlivog’ dodavok
* cena
e poves dodavatéa
U vyrobkov so zlozitym vyrobnym postupom (kopirky):
» dobry servis
» dodavatéova pruznos
* spdahlivog’ vyrobku

Vyrobky nar@né na podnikovu politiku (gdtacové sy;témy)
A

« cena /f/
> 4 %(ﬁ\
* poves dodavatéa U
SN
« spdahlivog’ vyrobku QY
e servis

e pruznos dodavok

1.6 OSOBITOSTI SEGMENTACIE PRIEMYSELNYCH TRHOV
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Firma, ktora vyraba pneumatiky, by sa maldoan’, na aky segment sa konkrétne zameria, lebo podgdaitomobiliek, ktoré su
v tomto pripade priemyselnym odbetiate, sa liSia poth toho ¢i vyrabaju Standardné alebo luxusné automobiblej pneumatiky, ktoré sa
pouzivaju pre lietadla, maju omnoho vy3Sie paraenetnaroky na kvalitu.
V ramci zvoleného segmentu, sa firma moéze rozhtydaky vé’ky segment je schopna obsluhtvRirma mdze masvoj marketingovy program
uréeny iny pre véky a iny pre maly segment.

BONOMA a SHAPIRG® navrhli klasifikaciu segmentaych premennych pre priemyselné trhy, ktoré méZzeidiet v tabu’ke, na
nasledujucej strane.

Pod’a tejto tabiiky su najdolezitejSie demografické kritéria a pchnprevadzkové faktory dalej poda vyznamnosti az po osobné

charakteristiky nakupcu.
//
V tabu’ke su uvedené otazky, ktoré by si mali manazeia’};ia segmentacii trhu.

Firma, ktora sa zameria iba n&ité trhové segmenty a nie n&ﬂ@o@}\( trh, m6ze dodlaier odpovedajucich hodndt a tratoho ovéa va&si zisk

72\

nez ta firma, ktora neurobi segmentaciu trhu adxedbsluhovﬁcel?f@ 7

M //\\
' \J f\
Q: 70)
/7))
/‘//
<o \\\\
& =

® Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlighing, Praha 1995, str. 294
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Tabuka 1: Segmentaé premenné v priemyselnom marketingu

DEMOGRAFICKE

« Priemysel- Na ktoré z odvetvi , ktoré nakupuju tento typolykov, by sme sa mali zaméra

« Verkost firmy — Na aké viké firmy by sme sa mali zameata

« Rozmiestnenie— Na ktoré zemepisné oblasti by sme sa mali zarffera

KRITERIA PREVADZKY

e Technoldgia —Na ktoru technologiu zakaznikov by sme sa mali zaite

e Status uzivat®/neuzivatd’ — Mali by sme sa zameifena/ﬁilnych, strednyciahkych uzivatkov alebo na neuzZivatev?

e Schopnosti zakaznika -Mali by sme sa zametaa zaka/z%n@ ktori potrebuju menej sluzieb, alah zakaznikov, ktori potrebuju viac sluzieb?

NAKUPNE PRISTUPY o,

e Organizéacia nakupu —Mali by sme sa zmerana firmy s centralizo;;an@@ bo decentralizowanoganizaciou nakupu?

«  Struktara sily — Mali by sme sa zamefana firmy, v ktorych dominuju tec\:;ﬁ;@gy\g\mﬁ alebo iné zlozky?

« Podstata existujucich vr’'ahov —Mali by sme sa zmetana firmy, s ktorymi uz m%@eynét@y, alebo jednoducho na najviac ziadané firmy?
e VSeobecna nakupné politika -Mali by sme sa zamefana firmy, ktoré preferuju: Ieasirﬁ&g%/kontakt sovéeom?, konkurzné riadenie?

e Nakupné kritéria — Mali by sme sa zamefana firmy pozadujice kvalitu?, nizku cenu?, servis?

FAKTORY SITUACIE

* Naliehavog’ —Zamera& sa na firmy, ktoré potrebuju rychle a nahle ddgasi sluzby?

« Specifika pouZitia —Mali by sme sa rad3ej zaméraa ukité aplikacie nasho vyrobku?

e VePkost objednavky —Mali by sme zametana ve’ké, alebo malé objednavky?

12




OSOBNE CHARAKTERISTIKY
e Vzajomna podobnog —Mali by sme sa zamefana firmu, v ktorej’udia a ich postoje st podobné nasSim?
e Postoj k riziku — mali by sme sa zametaa zakaznikov, ktori rizika prijimaju, alebo n&aanikov, ktori sa rizikdm vyhybaju?

« Vernost —Mali by sme sa zmerana spolénosti, ktoré vykazuji zrau vernos svojim dodavatiom?

Zdroj: Kotler, P.,1991. Marketing management, Viiggublishing, Praha 1995, str. 294
Kazdy segment, ktory firma posudzuje, je potrebogdrpbne popigsa

1.7 POZIADAVKY EFEKTIVNEJ SEGMENTACIE

7
Existuje mnoho spésobov ako segmentdra no ni@setky su efektivne. Aby bola segraeiat efektivna, musia trhové segmenty

vyhovova’ $tyrom podmienkam: /v S

\\>//ﬁ
1) MERATELNOST — stup#, po ktory je mozné metavel’kos’ sc!

2) VYZNAMNOST - stup# velkosti alebo ziskovosti segmentu. S rf%tama b miay najva&sSia homogénna skupina, aby sa dalijare

1;u ajeho kupnu silu.

vypracova Specialny marketingovy program.

3) PRISTUPNOS - stupé, v ktorom je mozné segment efektivne zasighnu °S @
4) SCHOPNOS AKCIE — stupé& spdsobilosti firmy vyvintl efektivne programy pre dany segment.

Firma by mal byschopna posutiia zhodnoti jednotlivé segmenty a rozhodhina kd’ko a ktoré z nich sa zameria.

Pri hodnoteni trhovych segmentov si firma vSimadkladné faktory, medzi ktoré patria:

"Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlighing, Praha 1995, str. 297
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1) VELCKOST A RAST SEGMENTU — spravna Vkos’ je relativny pojem. Rast segmentu je beZnou poiatiu viastna®u, pretoze firmy
pozaduju rastuci predaj a zisky. Na druhej straisé gegmentu piahuje konkurenciu, ktoré&asto ziskovosznizi. Vaké firmy Hladaju
velkeé trhy, s vékym potenciondlom a preto sa im stava, Ze preljliaaialé trhy. Malé firmy sa zameriavaju na mal&tiebo véké trhy
vyZzaduju véSie zdroje.

2) STRUKTURALNA PRITAZLIVOST — segment méze m@ozadovani Mo’  a rast, a napriek tomu nemusf lagraktivny z fiadiska
ziskovosti. Firma by mala poztaplyv piatich¢initelov na dlhodobu ziskov@s- konkurentov v odvetvi (segment nie je’pFlivy ak na
nom posobi vEa silnych konkurentov), potencionalnych novych kamatov (da sad@kava’ priliv novej konkurencie?), substituujicich
vyrobkov (substitaty limituja cenu a zisk segmerittma by mala sledovacenové trendy), zakaznikov a dodavate(mnozstvo,
solventnos, atd’.).

3) CIELE A ZDROJE FIRMY -v pripade, Ze segmeﬁft%/ymwmel’om firmy je potrebné zvéfZic¢i ma firma potrebnu odbornba dostatok

zdrojov aby bola uspesSné pri uspokojovani segmeﬁkuﬁc@flrma zviazit v danom trhovom segmente, potrebuje dispoti@pacialnou

ANy ///)

SO
konkurergnou vyhodou. ((//\\

Nie je mozné vstupina trhovy segment bez toho, aby firma nepoék&&a\mteo skut@ne hodnotné alebo zaujimaveé.

Prostrednictvom hodnotenia réznych segmemhi@ada firma jeden, alebo via:(/\’:> %ﬁiﬁ\éémentov, do ktorgcbpdati vstupi. Je to otazka vyberu
cielového trhu.
Cielovy trh su vSetci zakaznici, ktori maju podobnétriasti a poziadavky, a ktorym sa firma rozhodlgigl Firma sa méze rozhodthfre
jeden z piatich pristupov pri vybere f&ého trhif
1)SUSTREDENIE SA NA JEDEN SEGMENT(sUstredeny mariggt

8 Kotler, P.,1991. Marketing management, Victoridlighing, Praha 1995, str. 262
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Prostrednictvom sustredeného marketingu firmkaxia silnt poziciu v segmenté&aka jeho dobrej znalosti a Specialnej povesti. #ada
firma dokaze dobre presddi danom segmente, moze dosiahmysokl navratnasa vynosovosviozenych investicii. Na druhej strane
sustredeny marketing predstavujékéeriziko. Prikladom méze Ifyautomobil Volvo, ktory je uweny pre zakaznikov s ki vysokym
prijmom.

2)VYBEROVA SPECIALIZACIA
Firma sa zameria na nigika segmentov, z ktorych kazdy, svojim spésoborprigaZzlivy a vyhovuje ich podmienkam. Tato stratégia je
bezpénejSia z iadiska rozlozenia rizika.

3)VYROBKOVA SPECIALIZACIA
Firma sa sustredi na jeden vyrobok, ktory preda’ageevym segmentom. Potencionalnym rizikom je ohjaéea novych technolégii.

P . )
4)TRHOVA SPECIALIZACIA T,
P

7 . , - A . . L .
Firma sa sustredi na uspokojovanie r6znych potriétej%?h@yej skupiny. Rizikom moze Byze trhovy segment skrati rozigh a obmedzi
\\)V’{\/,/) .

nakup od firmy, ktora sa na&pecializovala.

5)POKRYTIE CELEHO TRHU
Firma sa snazi uspokojySetkych zakaznicke skupiny na danom trhu. Toto&iu dovolf’ len ve’ké firmy, ktoré mézu trh obsluhovavom
sposobmi:
1.Nediferencovanym marketingom — firma méZze ignefawzdiely trhovych segmentov a uglava’ na celom trhu iba jeden typ ponuky.
pritom sa zameria na t&o maju vsetci zakaznici spaélré a na to¢im sa ich potreby liSia.

2.Diferencovanym marketingom — firma pdsobi nésudu segmentov, ale upfiafe rozdielne marketingové programy pre kazdy h.nic

15



Diferencovany marketing prinasa spravidl&Si&celkovy predaj nez nediferencovany marketing.

Q)
(& fb
)
u«‘//\\“
\S779))
5
7)
o@%\
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