1 Osobitosti segmentacie trhu v priemyselnom marketgu

1.1 Tendencie siasného vyvoja marketingu

Slasné obdobie mbézeme charakterizovako obdobie rychlych zmien, silnej
konkurencie, neustaleho boja firiem na domacoémzahrantnom trhu, prerastajucej
internacionalizacie a predovsetkym prevladajucejuby. Silny dynamicky vyvoj si vyZzaduje
zavies presne definovany systém, ktory by umoznil firmaie,i spotrebittom orientové sa
na ¢oraz zlozZitejSom trhu. Je to jedna zo zakladnychkdii kazdého podniku a suhrn
vSetkych jeho aktivit, jednoducho marketing. Existoiekd’ko vystiznych definicii, ktoré sa
snazia priblizi ndm tento systém. NajkomplexnejSia je azda deéiniAmerickej
marketingovej asociacie: ,Marketing je proces pléama a praktického uskutsovania
koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, stlmulovanlaomr a rozdeovania myslienok, vyrobkov
a sluzieb za &elom individualnych a spodianskygh;potrleb“ Jeho hlavnyndrtami su
interdisciplinarnos, diferencovanasa aktualnos I@ﬂfe sa prejavuju pri plneni dloh.
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Marketingové aktivitygize aktivity za(m%rane na trh, existuju uz odiptku sveta. No
o marketingu, ako ho pozname dnes, @\}@;no howatiprelomu 19. a 20. statia. Odvtedy
preSiel viacerymi etapami svojho vy\@ja od prinmio cez massmarketing, diferencovany a
integrovany marketing az po me@hamdny a futumbetang. Tak, ako sa so spoensko-
ekonomickou situaciou vyvijal ﬁ%rketlng, menilaigaho samotna koncepcia. Zduiska
predmetu marketingu ju mozno rozfigia koncepciu vyrobnu, vyrobkovu, marketingovu a
koncepciu spolgenského marketingu. | samotny marketing je moZtenitt pomocou
viacerych kritérii: riadiacej urovne, priestoru,tahu k vyslednému efektu, stavu na trhu,
pristupu k zakaznikom a trhu a v neposlednom radeod’a predmetu podnikania.
Dev&’desiate roky su charakteristické vznikom neustélg/oh marketingovych aktivit, ktoré
ovplyviiuju i vznik jednotlivych typov marketingu, pre kéosu tieto charakteristické. Pre
ilustraciu mozno spometitakostny marketing, direct marketing, medzinarodmgrketing,
marketing Uzemi, marketing cestovného ruchu, nofitpmarketing, marketing sluziekti

priemyselny marketing. A prave tymto sa budefaéj podrobnejSie zaobeta

1.2 Uvod do priemyselného marketingu a jeho zaklady



Priemyselny marketing ako Specializovany druh re@nigu sa zé&l vyvija® so
vznikom priemyselnej revollcie. Tato mala za n&stedaiatok delenia ekonomickych
spolanosti. Industrialne (priemyselné) krajiny sacaa rychlo rozvij@ a vo v#&Sine
hospodarsky vyspelych krajin zabera vasinosti priemyselny trh zéad ¢ag’ ekonomického
sektoru. Tento vyvoj si vyzadoval i Specializovangrketingovy pristup. MozZno tviiji ze
krajiny su eSte stale v marketingovej revoluciiad8 vidi¢ obnoveny déraz na segmentéciu
trhu, Specializaciu, skimanie potrieb zakaznikgerenciaciu produktu, ako i zvySeny déraz
na vyskum trhu. Dokonca historicky konzervativnétiiicie ako banky a nemocnice sa
transformovali na agresivnych konkurentov, ktorkszativne zamy&ju a Wadaju moznosti
na udrZanie a expanziu na trhu. Tieto vyvojové dyesi vyzaduju, aby firmy boli viac
odborne vzdelané a pripravené pochiomizloZenie dopytu a viac skisené pri dosahovani
stanovenych ci®v, ¢i uspokojovani potrieb kokaeych zakaznikov. Neustaly vyvoj
produktov a turbulencia prostredia charakteriziyg@thl cestu priemyselného marketingu.

Samotny marketing sa tyka vymennych péb\%‘ésov mestnmym alebo viacerymi
predavajacimi navzajom. Predstavuje vlastne p/(@hmarenle ponuky s dopytom. Subjekty
tychto vymennych wahov mézu by tovary, sIL@Jy technolégie, obchodné systéhugja,
informacie, koncepcie alebo myslienky. Ku@a’umm r|agastejSie domacnosti, nakupujlce
koneiny produkt u maloobchodnika, reﬁp/Tmobchodnlka alebo priamo nakupujiuce vo
vyrobe. Coraz ¢astejsie sa v3ak kupuk@@\m stava firma alebo indat V takomto pripade,
ked’ obe strany vymenného proce @u organizacie \g&&ihm priemyselnom marketingu.

S

Co to teda priemyselny marketing je? Mozno ho defitiako realizaciu obchodnych

aktivit, ktoré zobrazuju vymenny proces medzi vyyain a organizaciou ako spotrelidaen.

Predmetom vymennych transakcii v priemyselnom nieudge su:*

1. vymena tovarov a sluzieb zaloZzena na schopmostiavajuceho identifikovapotreby
kupujuceho a potencial produktu, ktory tieto poyrebpokojuje,

2. informana vymena technickych, organérgch a ekonomickych informacii tykajlcich sa
predpredajného a postpredajného servisu,

3. finartna vymena, ktora méze zaht také oblasti, ako je ziskanie Uveru, dotaciengjaci
pozicky,

4. socialna vymena dolezitd najma v takych oblektiaako je odburanie neistoty medzi

kupujucim a predavajucim (ice-breaking), vyvaroeasa vzniku moznych problémov v
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kratkom obdobéi udrziavanie dévery a dobrych partnerskych a pegesonalnych wahov

i do buducnosti.

Priemyselny marketing jéasto ozn&vany ako institucionalny, organiaay,

134

investeny, ale aj ako ,, firm to firm “Ci , business to business “ marketing. Pod vSetkymi
ndzvami sa skryva rovnaka podstata, ide o marke&alizovany medzi dvoma a viacerymi
firmami. RozliSuje sa pd@ subjektu (firmy), charakteru produktu aladiska sp6sobu jeho
ziskavania (t. j. investhymi akciami, kedy hovorime o invedtom marketingu). Vo
vSeobecnosti mozno povetlaze priemyselny marketing predstavuju vSetky atitiv
zahajuce ziskavanie tovarov a sluzieb - vstupov omfmiami, ako su obchodné
spolanosti, ziskové a neziskové institacie, viadne a@sntdistribi&né spolénosti a iné,
ktore tieto produkty vyuzivaju na vyrobu spotrebmygcpriemyselnych tovarov a sluzieb a na
zviditel'nenie ¢innosti svojho podnikania. Prlemyselny marketingdateriadi ¢innog’

organizacii na uspokojovanie poziadaviek a pounbmékaznlkov

Podstatou priemyselného marketlngu {&Vytt/éinadnoty, dosahovavlastny cié -
zisk, uspokojové potreby zakaznika prostredg;étvom vyroby tovarsWdieb. Filozofia, ako
realizovad marketing, sa sklada z troch. z%ﬁladnych komponerfo prvé - marketingové
aktivity by mali z&ina’, resp. by zaloz%}e na poznani zakladnych potrieb zakaznisov,
druhé - orientacia na zakaznika by 1 Iﬁ ioyegrovana so zakladnymi fuérkymi oblagami
danej firmy, zamajuc vyrobu,[‘@denie, financie, vyskum, vyvoj a imépo tretie -
uspokojovanie potrieb zdkaznikov by mala’ lgobrazené a prezentované ako zakladny a
dihodoby cié& firmy.

1. 3 Priemyselny verzus spotrebny trh

Ak sa porovnd trh spotrebnych tovarov a sluziepriamyselny trh, dospejeme k
nasledovnym zisteniam. Priemyselny trh je relatikoacentrovany, distrikiné kandly su
extrémne (kratSie alebo dlhSie), kupujuci su vigorimovani, vysoko organizovani, Znejsi
a skusenejSi v nakupnych technikach a ich kupndodzvanie je ovplyvnené&oraz

vyraznejSimi podnetmi. Rovnako ako na spotrebndra irv prostredi priemyselného musi



byt definovany trhovy segment, ti¢ktorym sa budeme blizSie zaoheraeskor), musia hy
zistené potreby trhu, vyrobené tovary a sluzby syokojenie tychto potrieb a v neposlednom
rade musi byvyvinuty program na dosiahnutie a uspokojeniéaiého trhu.

1. 3. 1 Rozdiely priemyselného a spotrebného trhu

Rozdiely medzi spotrebnym a priemyselnym trhomlepdje mozno vyjadfi

porovnanim oboch trhov. Hlavné odliSnosti s (pozri priloha A)

» charaktere a Strukture trhu,
» charaktere produktu,

* kupnom spréavani,
 distribwnych kanaloch,

e propagacii a cenovych stratégiach.

/\\\/
Ak sa pozrieme na charakter a strfzﬂ@furu priemg@ntrhu, mozno ju Veni

/\/

jednoducho zdenit do troch zakladnychiplsovnl Prvy sektor tvoria reikné, ziskovo
zaloZzené organizacie zaberajuce n@va@;d;el priemyselného trhu. Druhy sektor i#ah
Statne a vladou kontrolované orgamZéme od eniéggetez poStové Urady az po Narodny
kontrolny drad. Treti sektor sa @ada zo vSetkystatnych sukromnych a verejnych
organizacii a instittcii, ako sf§un|ver2|ty, muzedjkromné nemocnice, asociache
naboZzenské spolky. Vo vSeobecnosti vSak mozno @oyvew priemyselny trh j&o do
velkosti i objemu obratov &y, jeho rast je dynamicky, produkty maja rézny p&tu
finalizacie, zmeny tu maju zasadnejSi dosah nayf@ko v prostredi spotrebného trhu a je na
rozdiel od spotrebného koncentrovanejSi, s relativnalym pdétom kupujacich a s

oligopolnou konkurenciou.

Priemyselny produkt méze tytovar alebo sluzba, no jéazSie ich opiga ako
spotrebné tovary. No produktom priemyselného margat nie sa len stroje, material,
financie, suroviny, ale méze nimtbiyvyrobok alebo sluzba spotrebného charakteruebi#
je, Zze obe zEmstnené strany - kupujuci i predavajuci - su firmeustale dochadza k ich

vyvoju, ¢im dochadza aj v ramci priemyselného marketingwrkitornej Specializacii nielen
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pod’a priemyselnych odvetvi. Existuje Iige kritérii ako ¢lenit’ priemyselné tovary, azda
najiinnejSia je metdda analyzujlica, ako tovary alebatst vstupuju do vyrobného procesu
alebo ako pésobia na nakladova Struktaru firmy.oTidasifikovanie umoiuje firme pozrié

sa na svoju ponuku z ptddu zakaznika a prispos6bsa marketingovou stratégiou na

maximalizovanie spotrebitevho GZzitku.

NajzauZivanejSie je teda nasledujdlemenie:
e material a stiastky; tovar, ktory vstupuje priamo do vyroby alooviny a polotovary,
» kapitalove (finané) polozky; hovoria o finamej Struktare firmy,
» zasoby a servis; tovar, ktory sacastiuje nepriamo na vyrobelahiuje ju a podporuje

preda,.

Pri charakteristike produktu priemyselného trhuppirebne zdorazty Ze tento sa
nekupuje na osobnu spotrebu, ale ak&agutovarov @\SIUZleb ktoré budialej vyrabaneé
alebo poskytované danou firmou. No zanfovteel@ podotkntu Ze medzi spotrebnymi a
priemyselnymi produktmi existuje multlpllkay ejekt pretoZe na vyrobu vyrobkov osobnej
spotreby treba prave priemyselné produkty @kdrsues zariadenia, vyrobné linky, suroviny,
material a iné. Priemyselny vyrobok Je@hac komplejsi, rozpracovanejSi, technickejSi a
zv&Sa sa predava vo &ich Jednotka{;h Jeho servis, inStalacia, dodavkaisaupnos su
velmi délezité, dbéraz sa kladie kaalltu fyzikdlautechnicku stranku, konzistenciu,
Struktaru a bezpmog’. Kym kupu@El spotrebnych vyrobkov nepotrebujehi@cké znalosti
pri kipe v&siny produktov, priemyselny trh si naopak vyZadsié technicka kvalifikaciu.

Kdpne rozhodnutia nie su az tak zaloZzené na paésam rozhodujucich znakov
vyrobku, nakladov (efektivnosti) a zavislosti odndaponuky, no vo «&ej miere su
zaloZzené na racionalnych a nie na socialnych a hodygickych vrahoch. V centre
pozornosti priemyselného marketingu nie je tegmvem rade fyzicky produkt - jeho farba,
dizajn, obal alebo Styl, ale je to predovSetkym oksfenie potrieb spotrebita. V
priemyselnom prostredi nedochéadza k tak§astym zmenam kupnych stratégii a spravani,
vzt'ahy kupujuceho a predavajuceho suc¢gaadlhodobo stabilné a zmeny sa deja relativne
pomaly. V priemyselnom marketingu je menej zakaawilako v spotrebnom, n¢o do
objemu produkcie st Vki. Casto sa maly g@t zékaznikov (spotmosti) podiéa na

realizacii znanej casti predaja. Tito nakupuju v nakupnych timochggm vyuzivaju
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odborny nakup (disponuju profesionalnymi a techymekzrutnog’ami), a to priamog’alej na
zaklade reciprocity, teda vzajomnosti (spolog’ si zvoli takého dodavdie, ktory je zarovie
jej odberatéom), alebo na zaklade lizingu (0o najme veci alelmartného). Zakaznici
uprednostuju opakované nakupy (modifikované alebo priameg kozhodujetas, kvalita,

komplexnos, spdahlivog’ a nie vzdy cena.

Rozdiely v distribinych kanéloch vznikaju samotnou odliStms produkcie.
PoZiadavky a ostatné potreby kupujucich, ako idkaidistriblcia su Jeni dolezité. V
priemyselnom odvetvi maju kandly tendenciut byiac priame - s vynimkou malych
manufaktlar a situacii, kesu trhy geograficky zae rozptylené a ki vyrobcovia spéjaju
svoje sily, aby predali tovar priamo spotrebite. Casto sa tu stretdvame s extrémami bu
su distribéné kanaly kratke alebo ¥mi dlhé,¢o je ¢asto ovplyvnené surovinovou zakieal
firmy. Pretoze je tu relativne malo kupujucich, sh tym koncentruje a rychlo vyika

neprofesionélov z marketingovyé¢mnosti. ;a; ’

Propagéacia sa opiera o osobny predaké\g\a ktofiklpriemyselny marketing zvias
vel’ky doraz. Inzeraty sa vyuZzivaju 2¢a Ie‘ﬂ%ko zaklad obchodnych navstev a rokovani a
nie ako hlavny komunikay nastroj. Preﬁéjéowa teda pracuju viac ako ktaamti, rieSia
technické problémy a vyuzivaju hL/k/i/p%e technické dbayné znalosti o vyrobku na
uspokojovanie potrieb svojich zak ~\°|:I;ov. Kym naekt priemyselné spataosti vyuzivaju
ako nastroj propagacie na mska{@é potencialnykbzzdkov televiziu, zakladnym nastrojom i
nad’alej zostavaju odborngasopisy a periodika, tragié trhové noviny, Zurnal§i magaziny
a direct mail. Pri predajnych aktivitdch sa vyujiMeatalogy a vystavné siene. MedialSie
nastroje komunikacie mozno zaradaj prezentacie vo firme, na CD nésth alebo

videokazetach, déekove predmety, lobbing a sponzoring.

Poslednym spominanym rozdielom priemyselného aredpoého trhu sa cenové
stratégie. Rozhodovanie na zaklade ceny produkdov griemyselnom odvetvi nevyskytuje
tak ¢asto. Toto kritérium sa radi na jedno z nizSichstig&si dbéraz sa kladie na kvalitu,
konzistenciu produktov, bezfres dodavky, servis, zaruky, technickd stranku a v
neposlednom rade i moZznosti lizingu, Uveru, splatokdznych foriem zliav a rabatov.
Samotna vyska ceny je aand individualnou kalkulaciou na zaklade objemudpja a
distribiiného r&éazca. Je viazana na zisk, cash flow a iné ekon@mi&lazovatele. Stabilna

cena produkcie je déPezna a ma za nasledok rozvoj necenovej konkweenci



1. 3. 2 Dopyt po priemyselnych tovaroch

Ked sa blizSie zameriame na dopyt po priemyselnyclartimmh, mézeme zisti ze
zaha v sebe aspekty neobvyklé pre dopyt po spotrebtoyaroch. Dopyt po priemyselnych
tovaroch a sluzbach je odvodeny od kar@ho dopytu po spotrebnych tovaroch a sluzbach a
vznika, kel dopyt po tychto vyrobkoch zavisi od ich vyuZisipolu sd’alSim tovarom alebo
tovarmi. Vznika teda vtedy, ak si produkt na toy aispokojil potrebu, vyZaduje existenciu
eSte iného produktu. Spotrebitelia davaju prednadkupu tychto zdruzenych produktov
alebo celého produktového radu u jedného predajaukupovaniu jednotlivych vyrobkov u
viacerych predajcov, respektive vyrobcov. A prajokqd’ krizova elasticita dopytu existuje
na oboch trhoch, v priemyselnom marketingu jel’av%ff dolezitejSim javom a mdifok i

na celkovu firemnu stratégiu. \\\\V>
Elasticitu mozno jednoducho vyjadﬁkg;{Q’%ast mnoZstva / % rast ceny.
&
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T&to vnimavog§ citlivost na zmenu v predaji jedného produktu pri zmene de@lyo
vyrobku, méze mapre priemyselnd firmu dramaticky dosah na jej retirigovu stratégiu,
pretoze dopyt po mnohych priemyselnych vyrobkocloyelyvneny cenou inych tovarov.
Priamy vZah medzi cenou jedného tovaru a pozadovanym mraastvuhého moéze vyusti
uprednostnenim substitneho, teda konkuréného vyrobku. Krizova elasticita substitych
vyrobkov je totiz vZzdy pozitivna, v pripade rastnyg jedného vyrobku, vzrastie dopyt po

inom, kym pri zdruzenych produktoch (komplementéimglebo doplnkovych vyrobkoch) je



elasticita negativna - cena a mnozstvo sa pohybigy op&nym smerom. Vo vSeobecnosti
mozno povedy Ze elasticita celkového dopytu po priemyselnyahatoch a sluzbach je
nizka. Znamena to, Ze narast ceny produkcie vypelgentualne mensi pokles dopytu po
tychto produktoch. Cenovym zmenam sa tu neda gwalitak rychlo a v kratkontase
nemozno meirii predmet vyroby ako je to mozné v prostredi spotébb trhu. Ale citlivos

na tieto zmeny je s narastajucim objemom vyrobygays
1. 3. 3 Prostredie priemyselného trhu

Na to, aby marketing-mix prindSal spravny vyrobalka spravnu cenu,¢as a
spravnym spdsobom na trh, je potrebné aj Ziaduwavér prostredie. Prostredie, v ramci
ktoreho priemyselné firmy pdsobia, mézemelaait do nasledujucich hladin: spolupraca
kupujucich a predavajacich, verejtipsnakrookolie a \{Iéda, grom kazda hladina sdialej

N —

¢leni na niektko Urovni. )

Verejnas

Makroprostredie

Zdroj: REEDER, R. R., BRIERTY, E. G., REEDER, B.IHdustrial Marketing. strana 47

Do prvej skupiny sa zadaja astnici trhu, ktori priamo spolupracuju s

priemyselnymi firmami v Lahtovani vyroby, distribucii alebo predaji jej prodakt Takyto
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Gcastnik moéze vystupovaako vyrobca, konkurent, distributor, kupujuci, gigajuci alebo

promoter.

DalSiu skupinu tvori verejnds¢o st vlastne rozne skupiny, ktoré maju realny alebo
potencialny zaujem na dosiahnutilce firmy. Tieto skupiny maju tendenciu pontdale i
zabrani firme v Uspesnej existencii na trhu. MéZeme didiej ¢lenit’ na finagnu verejnos,
nezavislu tla, verejné zaujmové skupiny, ostatni (neorganizoyamérejnog a

vnutropodnikovu verejnas

Najv&si vplyv v rdmci priemyselného prostredia ma makabie, ktoré v znanej
miere ovplywiuje vza'ahy medzi zloZzkami priemyselného trhu a zatoagverejnos. Hlavné
zlozky makrookolia su ekonomika a ekonomickée ukatele Statu, v ktorom firma pdsobi,
ako su devalvécia, inflacia, nezamestnénasokova miera platobna a obchodna bilancia a
iné ukazovatele. MedzilalSie zlozky makrookoh@e\dp‘atrl ekoldgia, rozvoj haoldgie,
geografia, demografia, podnikova kultura, psych@ (socialne) prostredie a iné.

Poslednou, no nezaneddaeu hladlr@; trhového prostredia v priemyselnom
marketingu je vplyv vlady, ktory ovplyluje kézdy pohyb firiem. Prave vladne zakazky
predstavuju v priemyselnom marketlng@ naﬁxa objednavky -¢o do fyzického i
hodnotového mnoZstva. NajgtejSie |de§zasobovan|e takych Statom kontrolpsta oblasti,
ako su armada, obrana Statu, zdr tnlctvo, vyatalgktrarni a infrastruktiry a iné. Vlada
vplyva najma prostrednl'ctvom[‘gg%va a legislativglitiky Statu ¢i uz finartnej, daovej,
colnej, obchodnej, rozgtove] alebo zahradinej), dalej obmedzeniami a regulaciami,
ekologickymi normami, moznéami vyskumu a vyvoja, vyuZivanim embarga,

protikartelovymi dohodami, opatreniami proti dungawym cenam dalSimi nastrojmi.

Obrazok 2/plyv prostredia na priemyselné firmy

ZDROJE KONKURENCIA MAKROPROSTREDIE
pristupnos surovin nové formy konkurencie socialne zmeny
kapitalové naklady zmeny trhovej Ktémy ekologia
Unie, zdruZenia bariéry vstupu etika

N\ \

/
S \ /
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Marketing - mix
Schog’ uspokojové potreby Zakaznici
priemyselnych firiem zékaznikov skavos firmy
/ l '

EKONOMIKA TECHNOLOGIA PRAVNA REGULACIA
arokova miera inovacia vyrobkov a sluzieb  eblzenie konkurencie
inflacia / recesia zmeny charakteru vyroby vjahié bezpénosti prace
miera vymeny pgazi nové sposoby distribucie zavazkmédra
(menovy kurz)

Zdroj: MORRIS, M. H. Industrial and OrganizatiomAhrketing. strana 18
1. 4 Segmentécia trhu &

Firma, ktora sa rozhodla p6sthia B{‘iﬁom Sirokom trhu & uz spotrebnom alebo
priemyselnom)goskoro zisuje, Ze tu nem@ze naplno uspokojpwaetkych zakaznikov. Je
ich priliS véla, su rozptyleni a odhsum,g;} vo svojich nakupngohiadavkach. Preto ¥sina
fiiem vyuziva cieleny marketing, pomocou ktorébpdie rozoznava prilezitosti na trhu.

$
S

Tento si vyZaduje nasledujuce kroky: najprv jesegmentacia trhu, ktorou sa trh
rozdeli na malé skupiny zakaznikov poZadujucicbcBigké vyrobky alebo marketingové
mixy. Dalsim krokom je cielendstrhu, ¢ize proces merania atraktivity segmentov a vyber
jedného alebo viacerych segmentov pre podnikkeeaktivity firmy. Posledny krok je trhové
umiestnenie (positioning), ktoré ummnide uplatiova’ konkurencieschopnésfirmy a jej

vyrobku v kazdom ciévom trhu.

Obrazok 3Trhova segmentécia, cielenie a trhové umiestrfenie

Segmentéacia trhtl ——, Cielehog Trhové umiestnenie
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vyber kritérii zhodnotenie atraktivity stanovenie mazny

segmentacia kazdsdgmentu pristupov umiestnénia
rozvoj profilu vyslednych|  vyber di@vého trhu, pre kazdylwey trh,
segmentov segment segment

vyber, rozvoj a uplatngnie
zvolenej koncepcie

Zdroj: KOTLER, P. Marketing, Management. strana 280

1. 4. 1 Kritéria segmentécie trhu /\

\\
)

Kazdy trh sa sklad& z kupujdcich, a ti &v)d seiduju v jednom alebo vo viacerych
znakoch a vSetky tieto odliSnosti mézw mgﬁ:zfte pri segmentécii trhu. Kazdy zékaznik je
potencionalne samostatnym trhom, pr%@\Ze ma jeden@otreby a poziadavky a vyrobca
moze vyvind' Specifické vyrobky aleb@marketlngove programy kaZdého z nich. Tento
najvyssi stupe segmentécie sa @Qva marketing na mieru, no &eusgtrispdsobova
ponuku by bolo vimi nékladnéz@miesto toho vyrobcovia a predavajaziisuju skupiny
zékaznikov, ktoré sa navzajom liSia poziadavkanprodukt alebo odozvami na marketing.

Ak sa trh rozdeli - segmentuje gadviacerych charakteristik, prechadza sa od
trhovych segmentov k trhovym vyklenkom. Trhovy seginpredstavuje V&u ¢ag’ trhu, je
to skupina stasnych alebo potencidlnych zakaznikov s niektoryspolanymi
charakteristikami, pé¢om trhovy vyklenok je menSi, Specialne utvorenynsegt. Kym
segment priahuje niekdéko konkurentov, vyklenok ich pi@huje menej. NajidealnejSie by
bolo, keby firma nadefinovala svoj tmvy trh tak dokladne, Zeby sa stala jedinou firmou,
ktord ho uspokojuje. Ale najuai problém takéhoto vyklenkovania gp@ v tom, Zedim je
uzSie vyklenok definovany, tym menejfism zostava zakaznikov a tym mensi je jeho ziskovy

potencial.

Medzi vSeobecné kritéria rozievania trhu mozno priratlinasledovné: demografia,

Zivotny cyklus vyrobku, geografia, preferencie spbitd’ov a iné.



Preferetiné segmenty sa mozu vytvarea zaklade’

» homogénnej preferencie, kde vSetci zdkaznici majaba rovnaké preferencie a takyto trh

neobsahuje Ziadne prirodzené segmenty,

« difznej preferencie - rozptylenej po celom priestoAk na takyto trh vstupuje jeden
vyrobok, je pravdepodobné, Ze sa situuje do straby, oslovil vé&Sinu trhu. Pri vstupe
dalSich vyrobkov sa tieto priestorovo rozptylia adbusa vyrazne odliSova aby to

zodpovedalo rozdielom v preferenciach zakaznikov.

« zhlukovej preferencie - takéto trhové segmenty mame prirodzené. Firma, ktora vstupuje

na trh ako prva, méze zatijatred a oslovi vSetky skupiny alebo sa méze stiaziska

najvasi segment, no moéze vyvifiaj niekdko v cov, kde kazdy bude deny pre iny

segment.

Obrazok 4 Hlavné vzory trhovej preferencie

0
Homogénna preferencia Difﬂzr&é@p?eferencia Zhlukova preferencia
@“
* * * § *kkk
*kkkkkkkkk * * * * A
Fekkkkkkkok * * * * * ok

*kkk

k * *
*kkkk *kkk

Zdroj: KOTLER, P. Marketing, Management. strana 283

1. 4. 2 VSeobecné postupy segmentacie
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Co sa tyka postupov segmentacie bola svetovymi wjskni firmami rozpracovana
formalizovana segmentaa Studia, pokh ktorej sa systematicky odhgl vyznamné trhové
segmenty. Postup tvoria tri zakladné kroky. Su to:

» fdza ziskavania rozhodujacich informacii najma femmictvom neformalnych
rozhovorov, ktora sa zameriava na skupiny zakaznitak, aby firma porozumela
postojom a spravaniu sa zdkaznikov. Firma pripeajmalizovany dotaznik na zber
inform@cii o vlastnostiach a vdhach délezitostignencii spotrebit®v, o informovanosti
o0 zna&ke, spdsobe pouzivania vyrobku, postojoch k darspdorii vyrobkov a o

demografickych, psychografickych a mediagrafickydajoch o respondentoch.

» faza faktorovej analyzy na odstranenie vysoko lrsich premennych a zhlukova, na
vytvorenie utitého pd&tu maximalne odliSnych ssegmentov. Kazdy zhluk jeiteme
homogénny a z vnutorného galdu vyrazne odliéngé?i;a ostatnych zhlukov.

) \\\j
» faza vytvarania profilu, kde sa vymedzi pro{g\;{(ebd zhluku na zaklade jeho odliSnosti v

postojoch, spravani, demografickych ag psychogrg@bkcrtaoh a mediagrafickych

\/

zvykoch. \k

KedZe trh a zaroveaj trhovée. ngenty sa neustale menia, je potrplotes trhovej
segmentacie neustale perlodlck%\épako%el’ml casto je odhalenie novych segmentgh
moznosti na danom trhu spdsob, ktorym mdze firneaignt’ na tzv. zakopany trh. Jeden zo
spbsobov ako obja¥inové segmenty je patrapo hierarchii vlastnosti, pdd ktorych
zakaznici vyberaju tovar. M6Ze totblierarchia s dominanciou ztky, narodného pévodu,

ceny, typu vyrobku a ina.
1. 5 Segmentécia v priemyselnom marketingu

Pre segmentaciu priemyselnych trhov je vc¢mea miere mozné pouzirovnaké
kritéria ako pri spotrebnych trhoch, napr. makroekuoické kritéria¢i stupei pouZzivania
vyrobku. Su tu vSak i niektoré nové kritéria, kagvacsiu dolezitos predstavuju geografické

kritéria, prevadzkoveé faktory a az nakoniec sudobmé charakteristiky kupujuceho.



1. 5. 1 Kritéria segmentécie priemyselného trhu
Zakladné kritéria segmentécie priemyselného tthd s

» demografické - priemysel, Vieos’ firmy, rozmiestnenie,

* kritéria prevadzky - technoldgia, status uZiVateschopnosti zakaznika,

* nakupné pristupy - organizdcia nakupu, Struktifg, godstata existujucich vahov,
vSeobecna nakupna politika a nakupné kritéria,

« faktory situacie - naliehavésSpecifikacia pouzitia, V&os’ objednavky,

» 0sobné charakteristiky - vzajomna podohh@®stoj k riziku, vernasa iné.

Zauzivané je iclenenie tychto kritérii na makro- a mikrokritéri@o skupiny
makrokritérii patri priemyselny charakter firmy, atakterlstlky firmy ako jej vikos’,
umiestnenie, ekonomické faktory, spotrebitelia, R{ﬁ@nma nakupné faktory dalej do
makrokritérii zahitujeme vyuzivanie vyrobkov a L&Qm trhy (pozri priloha B).

<\w
o
A
\\)

Mikrokritéria ¢clenime na organlzae ,/ schopnosti firmy, inovacia produktov, potreby
zékaznikov, d’alej na kupne situacie, @c}e sa blizSie skimaju storské poZiadavky,
dblezitos, nakupna politika, struktur@ nakupu a podrobeejdiipne kritéria. Poslednou

skupinou mikrokritérii su osobn ritéria - chasmalstiky spotrebitta a forma moci. Na
zéklade predchadzajucich knte%ﬁ je mozné segmexit@Ste hlbSie pdé jedného alebo

viacerych kritérii, nie vSetky spésoby segmentédi@Sak efektivne (pozri priloha C).

Aby bol dosiahnuty maximalny u0zZitok, musia tietegmenty vyhovoua Styrom

podmienkam. Su to"

* meraténog’, ¢ize stupé, do ktorého je mozné merae’kos’ segmentu a jeho kdpnu silu,

* vyznamnos alebo stupe ziskovosti segmentu,

* pristupnos ako stupg, v ktorom je mozné segment efektivne dosigtalabo ziskaa

» akcieschopnas ¢ize stupé spdsobilosti firmy vyvind efektivny program pre Uspesnu

existenciu daného segmentu.
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Vo vSeobecnosti je mozné konStatvae kritéria segmentacie priemyselnych trhov
su iné, odliSné nez pri spotrebnych trhoch. Zalkdakiritérid segmentécie spotrebnych trhov
st charakteristiky zakaznika a spravanie sa zékazfli

Prva skupinu kritérii tvoria charakteristiky demnafické ako vek, vzdelanie, pohlavie,
prijem, Zivotny cyklus rodiny, rasa, narodtfipsydboZenstvoéi velkos® rodiny, d’alej
geografické charakteristiky ako ohbfasokres, vékos™ mesta, hustota obyvdites alebo
podnebie, a napokon su to psychografické charakiteri zakaznika ako Zivotny Styl,

osobnos alebo socialna prislusnba iné.

Dalsim zéakladnym kritériom segmentacie v spotrebmmustredi je segmentécia
pod’a spravania sa zakaznika. Sem patri jeho post@jdbku, pouzivanie vyrobku, verngs

uzitok, uzivatésky status, pripravent®ia kipu a iné.

Tieto kritérid segmentécie su viac zame@é ndrasd zakaznika a su socialne a
psychologicky orientované. V prostredi pnerm@émétfm sa tymto oblastiam nevenuje az
takd vysoka pozornésVyplyva to najma z\(‘ghérakteru priemyselnych vkmb a sluZieb.

Z toho ddvodu su v tejto oblasti doIezﬂe@é raalrme technické a fukké kritéria.

/%//
//C

\/

1. 5. 2 Postupy a hodnotenie se@entécie priemgiseltrhu

Y

S

Postup pri segmentacii priemyselného trhu jémiepodobny vSeobecnym zasadam

postupov segmentacie. Po prvé je to identifikadkedtosti na trhu, po druhé je to vyber
vhodnej homogénnej skupingalej je to hodnotenie kazdého segmentu a vybdoeaho
trhu, resp. trhov, no a nakoniec je to vytvoreniarkaetingovej stratégie, jej zavedenie a
monitorovanie. Postupntsjednotlivych krokov pri segmentacii priemyselnéliiu je

uvedena v obrazku 5.

Obrazok 5 Proces segmentécie priemyselnéhotrhu

Krok 1 Identifikacia trhu
Krok 2 Vyélenenie homogénnych skupin
Krok 3 Hodnotenie kazdého segmentu
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Krok 4 Vyber ci€ového trhu / trhov
Krok 5 Stanovenie marketingovej stratégie

Krok 6 Implementécia a monitorovanie

Zdroj: MORRIS, M. H. Industrial and OrganizatiomMdhrketing. strana 237
Ked firma uskuténuje hodnotenie svojich trhovych segmentov, musv@ma’
predovSetkym tri zakladné faktory: ks’ a rast segmentu, Strukturalnu tdlivos

segmentu a ciele a zdroje firmy.

Spravna vEkod’ je relativny pojem. Viké firmy vyhadavaju segmenty s Kigym
trhovym potencidlom a tyndasto prehliadaju malé segmenty. Malé firmy naopakagl
prednog malym segmentom. Rast segmentov je beZzne vyZadoxastnos, pretoZze firmy
poZaduju rastuci objem predaja a zisk. Na drumahstv/éak takyto rastici segment’ahiuje

novu konkurenciu, ktora tuto ziskovbsnizi. A3

Sy

Segment moze niapozadovanu J&os’ ajf\ras

\/7\

—

a predsa nemusitbgtraktivny z

AR
N
N\

hradiska ziskovosti. Preto by mala firma p/qﬁqm ¢initelov ovplyviujacich dlhodobu

7

ziskovos: konkurenciu v odvetvi, poteng;géifdnovych konkument substitdné vyrobky,

(C

/-

)
7

zakaznika a dodavdee \
Takisto v pripade, kbje@}gment dostaine veky, rastaci a ma peazliva
Struktaru, musi firma kontrolo‘iaa‘@\olerova vlastné ciele a zdroje vo tahu k danému
segmentu. Niektoré pidzlivé se f“‘\enty je nutné ozelidebo nezodpovedaju dihodobym
planom firmy. A aj v pripade, 2é segment vyhovujerinym ci€om je nutné zvagj ¢i ma
firma potrebnl odborndsa dostatok zdrojov, aby bola UspeSna pri uspokwjbtychto

segmentov.

Pri hodnoteni segmentécie trhu i vybere segmejataldlezité bré do avahydalSie
dve podmienky: medzisegmentovétahy a supersegmenty a plany zaberania novych
segmentov.

Pri vybere viac neZ jedného segmentu by mala fiswgSenl pozorn@svenova
medzisegmentovym vahom z fiadiska nakladov, vykonnosti a technolégi@ze firma
vzhladom na jej fixné naklady rozSiri vyrobu o prodykkyoré by pomohli tieto naklady
pokryt. Toto je vlastne snaha o hospodatneemného priestoru. Firmy by sa mali tiez

zamerd na supersegmenty a posbladsSej v tejto oblasti nez v izolovanych segmemtoc



Supersegmenty vlastne predstavuju zoskupenie zakdad segmentov pdd ukitych
atributov.

Aj ked’ sa firma rozhodne vstipido tychto supersegmentov je potrebné, aby mala
vypracovany dlhodoby plan @dalSom prenikani firmy na nové trhové segmenty.olgany
zv&Sa obsahujéas a postupn@gohto prenikania. AvSak identifikovarhové segmenty nie

je vzdy jednoduché.
1. 5. 3 Vyber citového trhu

Kazda firma sa musi rozhodhia kdko a na ktoré segmenty sa zameria. Toto je
problém vyberu cigoveho trhu. Tento pozostava zo zakaznikov, ktorjunm@odobné
vlastnosti a poziadavky a ktorym sa firma rozhdgHto potreby uspokojova

Firma si mbéze vybrtaz piatich moznych pristupov vyberu keého trhu. Je to po
prvé sustredenie sa na jeden segment - taketom@ese firma voli v najjednoduchSom
pripade a firma si vyberie segment padej zodp@tédajumch moznosti, no Moze ag o
segment bezt’alSej konkurencie. Tento prls@g je charakteristighe sustredeny alebo

C/\/

koncentrovany marketing. Ne

///@
Po druhé je to vyberova spemahz&@a Tu sa fim@aeriava na niekko segmentov,

z ktorych kazdy je préu svojim sposo@m piazlivy a vyhovuje jej podmienkam. Nazyva sa
to tieZ stratégia viacsegmentovej koncentracie.

Tretim pristupom je vyro@g\éva Specializacia. FirsaaSpecializuje na jeden vyrobok,
ktory ponuka viacerym segmentom.

Stvrty pristup je trhova Specializacia. Firma pacializuje na uspokojovanie réznych
potrieb utitej trhovej skupiny.

Poslednym pristupom je pokrytie celého trhu, vrdo sa firma snazi uspokbji
vSetky zakaznicke skupiny na danom trhu. Ale tétatégiu si mé6zu dovalilen veké firmy.
Tieto mb6zu obsluhovacely trh dvoma z troch hlavnych sp6sobov: nedifeowanym a

diferencovanym marketingom.

Nediferencovany marketing znamena, Ze firma mdégmorova rozdiely medzi
trhovymi segmentmi a upk&va’ na celom trhu len jeden typ ponuky. Zameria stoprina
to, 0 maju zakaznici spotaé a nie na to¢im sa ich potreby od seba odliSuju. Firma sa
spolieha na hromadna distriblciu a jednotnu reklakm ma za nasledok zniZzovanie

vyrobnych, skladovych a dopravnych nékladov. Trdzke naklady sa mézu neskér odrazi



nizSich cenach produkcie. Takéto firmy uplgtice nediferencovany marketing vytvaraju

ponuku pre najuésie segmenty. AvSak rizikom Kleych segmentov je ich mensSia ziskow.os

Podstatou diferencovaného marketingu je, Ze fimdaobi vo véSine trhovych
segmentov, ale upkatje pre kazdy z nich rozdielne marketingové prograifento typ
marketingu prindSa ¥ai celkovy predaj nez nediferencovany. Da sa jedolool dokazg ze
celkovy predaj je mozné zvysSiozSirenim sortimentu a §&ou rozptylena®u distribinych
ciest. Lenze tymto spésobom dochadza k zvySovaakladov. Je pravdepodobné, Ze sa
tymto zvySia prave nasledujuce polozky: naklady madifikaciu vyrobku, na vyrobu,
administrativu, zdsoby a propagaciu. Yerbom na to, Ze diferencovany marketing vedie k
vy8Sim objemom predaja a zarévie zvySovaniu nakladov, nie je mozné vopred havori

ziskovosti tejto stratégie.

Niektoré firmy dokonca zistia, ze presegmejﬂombj trh a ponukaju prilis va
vyrobkov. NajradSej by potom ponukali menej c@g]ﬁwobkov pre SirSi okruh zakaznikov
(ide o tzv. koncentrovany marketing). Tentq pr Iskg nazyva spatna segmentacia alebo

rozSirovanie zakladne. gﬁ;;

1. 6 Problémy segmentacie @
§\

Pri segmentacii sa firmy¢asto dopU&ju nasledujucich chyb: segmentuja prilis
doSiroka, resp. naopak prili§ tzko alebo zneuzisegj vplyv nad zakaznikom. Nevyplaca sa
ani zanedbavanie vplyvu konkurenaieuz na domacom alebo zahramdm trhu. Problémom
pri segmentacii v priemyselnom marketingu je i $afiva jednotlivych Statov, do ktorych ma
firma zaujem exportova Ta je zamerana na ochranu domacich vyrobcov laassolénosti
umiestni’ svoje vyrobky na takychto trhoctasto znamené len zbytee vynaloZzené néklady
a ziadne vyraznejSie zisky. Nespravny odhad vysgajaotného odvetvia, ako i jeho vyvoj
v nadvaznosti na pribuzné odvetvie méze tiez znatr&natu dblezitych segmentov firmy na
trhu.

Najv&sSim problémom vSak pravdepodobne zostava spravieniar konéného
zékaznika. Od tohto faktora sa odvijajalSie délezité premenné marketingovych aktivit

firmy, ako i nadefinovanie samotného marketing xurspol@nosti.



Vo vSeobecnom opise problémov segmentacie firmpyiamyselnom marketingu by
sme mohli pokréova’ vymenovavanind’alSich ad’alSich prikladov. Pre kazdu firmu su tieto
viac ¢i menej aktualne a zavisi len od marketingovychratesgickych zrtinosti spolénosti,

ako sa s nimi v dynamickom prostredi priemyselného vyrovna.

Ak sa na segmentaciu priemyselného marketinguigroer globalne, mézeme zisti
isté osobitosti oproti spotrebnému trhu. V prienhysm prostredi sa postupuje od
makrokritérii po mikrokritéria, teda odrédania rozdielov v rdmci daného odvetvia aZz po
definovanie jednotlivych kritérii priamo vo firm@®sobitosti segmentacie v priemyselnom
marketingu je tazké opisé vSeobecne. Ak berieme do (vahy réznorddaslvetvi
priemyselného trhu, najlepSie sa osobitosti jelgprsatacie vyjadruju na konkrétnom pripade
daného odvetvia alebo dokonca danej firmy. Oéiéij}meo i s nemalymi problémami
spojenymi s tymto Fadanim vhodného prostredia @Vtrhu pre umiestngmadkov firmy.

Segmentéacia v priemyselnom marketlr@//;{;aeto sazena aj tym, Ze Vkos’ trhu je
pomerne nizka a @et kupujucich je mensi \Ngbfovnanl so situaciosp@trebnom trhu. O to

///@
v&Sia je hrozba konkurencie, najma prlk\?ﬁtupe na madadné trhy a problémom sa javi

/

byt’ i viazanog vyroby na zdroje a obmé}Zelti(erovm.

N
\Z)
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No vyznam pnemyselneh@}odvetwa je v kazdej spabsti zjavny. Len spotmog’,
ktora vyraba a nasledne i reallzu1e vymenu vyrobbnyroduktov na domacongi
zahranénom trhu, je prosperujica spodimg’. A prave v stasnosti, ke ekonomickd situacia
nasej spolénosti je viac nez zlozita, Hevydavky zo Statneho rozpkm presahuju jeho
prijmy, kel viaceré priemyselné spalaosti krachuju a stav rezortu je hrozivy, mala by s
naSa spoknog’ zamy$at’ nad podporou domacej vyroby a spotrebou vyrobkmwaceho
priemyslu,¢im by sa i zdrojom prijmov do Statneho ro#aostali prave platby plynice z tejto

oblasti.



