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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavni cil - formulovat doporuceni tykajici se pouziti cileného marketingu ve vybrané organizaci

Vedlejsi cile - ur€it segmentacni kritéria, segmentace B2B trhu, vybér hodnoticich kritérii, vybér cilového
segmentu/cilovych segmentll, vybér marketingového mixu

2. Vyzkumné metody:

- Dotaznikovy vyzkum,
- ResSerSe,
- Kontingenéni tabulky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
- Segmentace vymezeného trhu, ze které vzeslo pét segmentt,
- Vybér tii cilovych segmentt,
- Vybér nastrojti marketingové komunikace,
- Vybér obsahu sdéleni.

4. Zavéry a doporuceni:

- Zaméfeni na tii vybrané segmenty Alfa, Gamma a Delta,

- Pouziti vybranych komunikacnich nastroju, tedy reklamy, osobniho prodeje a piimého
marketingu, k osloveni vybranych segmentti formou integrované marketingové komunikace,

- Pouziti vybraného obsahu sdé¢leni tykajici se zejména cenového vyvoje na trhu, kvality, servisu a
zékaznickych dnti.
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SUMMARY

1. Main objective:

Main objective — formulation of recomendation and suggestions of using of a tergeted marketing in the
organization

Secondary objective — choice of segmentation variables, segmentation of B2B market, choice of
evaluation criteria, choice of a targeted segment or targeted segments, choice of a marketing mix

2. Research methods:

- Survey research,
- Research
- Contingency tables

3. Result of research:
- Segmantation of the defined target,
- Choice of three targeted segments,
- Choice of marketing comunications methods,
- Choice of the message content.

4. Conclusions and recommendation:
- Focus on three selected segments Alfa, Gamma and Delta,
- Use of selected comunications methods (an advertising, a personal selling and a direct
marketing) to reach of selected segments by an integreated marketing comunication,
- Use of selected contents methods, that means especially a price trend, a quality, a servis and
customer days.

KEYWORDS

Targeted marketing, Marketing comunication, Direct marketing, B2B market
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1 Uvod

Konkurenéni boj se odehrava stejné tak na spotiebitelském, jako na pramyslovém trhu.
Ten ma na rozdil od trhu spotiebitelského sva specifika, kterymi se odliSuje a kterymi
mohou byt jak nakupni rozhodovaci proces, jind méfitka hodnoceni nabidek, tak jina
efektivnost pouziti marketingovych nastroji k osloveni zakaznik. Trh s hutnim
materidl, kde piisobi firma popisovana v této praci, je velmi Siroky a zahrnuje mnoho
riznych firem s odliSnym zaméfenim, jinymi pozadavky na kvalitu materidlu, na
terminy dodani a v neposledni fadé¢ na cenovy vyvoj na tomto trhu. Také sortiment
hutniho materidlu je rozmanity a na trhu pasobi jak firmy, které se snazi tento sortiment
Z co nejvetsi Casti cely pokryt, tak firmy, ktery se specializuji pouze na urCitou Cast
sortimentu. Tyto firmy se mohou zabyvat napi. pouze nerezovym material, nezeleznymi
kovy, stavebninami ¢i plochymi vyrobky, konkrétné plechy ¢i svitky. Ty huté
standardné¢ dodavaji pouze ve tfech standardnich nejpouzivanéjSich rozmérech, tedy
svitky ve tfech $ifich, a to Sifich 1000, 1250 a 1500 mm, a tabule v rozmérech
1000x2000, 1250x2500 a 1500x3000 mm. Vzhledem k odlinému zaméieni firem ale
existuje potieba svitkll a tabuli také v jinych rozmérech, které sice huté¢ umi dodat takeé,
ale pouze za specidlni pfiplatek a navic pouze v ur€itém minimalnim odbérovém
mnozstvi, coz pro mnoho firem pfedstavuje velky problém. Tato skutecnost predstavuje
pro firmy zabyvajici se pravé prodejem hutniho materialu ptilezitost, ktera je ale velmi
finan¢né nérocna a proto ji nemohou vyuzit vSechny firmy. Aby bylo mozné uspokojit
tuto poptavku, je potieba disponovat délici linkou ¢i dé€licimi linkami, a to podélnou
k déleni svitkt a pfi¢nou k déleni tabuli na pozadované rozméry. Na trhu se vyskytuji
jak firmy prodavajici také ostatni sortiment hutniho materialu, tak firmy zabyvajici se
pouze pravé délenim svitkt. Vzhledem k tomu, Ze téchto firem stale pfibyva, piiostiuje
se konkuren¢ni boj, ktery se odehrava zejména v roving pridané hodnoty, kterou mtze
byt zejména servis pii vyrobé a dodani materialu. Jedn4 se napf. o baleni materialu a
rychlost dodavek. Co se tyc¢e baleni materidlu, lze uspokojit v podstaté jakoukoliv
poptavku, proto rozhodujicim se stava praveé rychlost dodavek. Jak je uvedeno vyse, na
trhu se vyskytuji firmy rizného zaméteni, velikosti, pozadavkt na dodani materialu a
citlivosti na cenu. Vzhledem k vyse uvedené skutecnosti o velkém poctu servisnich
center je nezbytné neztracet stavajici zdkazniky a co nejvice novych zakaznikd ziskat.
Aby tak mohlo byt uc¢inéno, je potieba firmy oslovovat s nabidkami, sdélovat aktudlni
informace a novinky tykajici se pravé dodavek materialu. Tato skute¢nost se stala
divodem k vybéru tématu préce.

Vzhledem k vySe uvedenému je hlavnim cilem prace formulovat doporuceni a navrhy
tykajici se pouziti cileného marketingu ve vybrané organizaci. Divodem vybéru
cileného marketingu je skute€nost, Ze ne vSechny komunikaéni nastroje jsou pravé diky
specifikiim primyslového trhu G¢inné. K dosazeni hlavniho cile prace autor jesté uvadi
cile vedlejsi, kterymi jsou urcit segmentacni kritéria, segmentace B2B trhu, vybér
hodnoticich kritérii, vybér cilového segmentu ¢i cilovych segmenti a vybér
marketingového mixu. Kuvedenym cilim se vaze také struktura prace, kterd je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti prace se autor zabyva nejprve
marketingem jako oborem zabyvajicim se zkoumdnim trhu a marketingovym
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prostiedim, ve kterém firmy plsobi, az po vyvoj podnikatelskych koncepci. Déale autor
V praci popisuje cileny marketing jako jednu z moznosti marketingového piistupu.
Nasledujici kapitoly jsou vénovany etapam cileného marketingu, a to segmentaci, kde je
také podrobné popsan proces segmentace trhu, dale trzni zacileni, targeting, a posledni
etapa positioning. V dal$i kapitole se autor zabyva rozdily mezi spoticbnim a
pramyslovym trhem, nebot’ u zminéné segmentace je potieba rozliSovat, jaky trh bude
segmentovan, nebot’ pravé segmentacni kritéria se diky odliSnostem mezi témito dvéma
druhy trhit velmi odliSuji. Piedposledni c¢ast teoretické cCasti prace je vénovana
marketingovému mixu, kde jsou v teoretické roviné¢ popsany vSechny Ctyii submixy.
Zvysena pozornost je vénovana pfimému marketingu pravé z divodu jeho efektivnosti
na pramyslovém trhu. V posledni ¢asti teoretické ¢asti prace autor uvadi metodiku, kde
je uveden podrobny postup, ktery autor pouziva pii vypracovani této prace a pfii
dosahovani stanovenych cilii uvedenych vyse.

V tvodu praktické €asti se autor vénuje popisu konkrétni organizace, ke které se prace
vztahuje. Nasledujici kapitoly se jiz zabyvaji etapami cileného marketingu, z nichz
prvni nélezi segmentaci. Tato kapitola je rozdélena podle etap segmentace, a to na
kapitoly, ve kterych autor nejprve vymezuje segmentovany trh, dale postihuje
segmentacni kritéria, odkryti segmentll a v posledni etapé rozvoj profilu segmenti.
Nasledujici kapitoly popisuji autoriv postup pii volbé cilového segmentu/cilovych
segmentll a volbé marketingového mixu, ktery autor doporucuje jako nejvhodnéjsi
k osloveni vybraného segmentu ¢i segmentd.
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2  Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticka Cast prace se nejprve zabyva popisem marketingu jako specifického oboru a
marketingového prostredi, ve kterém se marketingoveé orientované firmy pohybuji. Dale
se tato Cast prace zabyva trznimi koncepcemi, které charakterizuji vyvoj dosahovani cili
organizaci. Vzhledem k zaméfeni prace je také vénovana pozornost cilenému
marketingu a jednotlivym etapam cileného marketingu, rozdily mezi spotiebnim a
primyslovym trhem a v neposledni fade popisem ndstroji k dosahovani zadouciho
chovani zakaznikti znamych jako 4P, tedy produktu, ceny, distribuce a komunikace.
Déle je teoreticka Cast prace zaméiena na vycet komunikacnich nastrojii obsazenych
v komunika¢nim mixu, se zaméfenim na piimy marketing kvuli jeho pouzitelnosti na
primyslovém trhu.

2.1 Marketing

Kotler a Keller (2007, str. 43) definuji marketing jako napliiovani potieby se ziskem.
Dle autor se marketing zabyva zjiStovanim a napliiovanim lidskych a spoleenskych
potieb. Horner a Swarbrook (2003, str. 30) zase ptedstavuji definici Petera Druckera,
ktery uvadi, ze: ,,Marketing je mnohem Sirsi zdlezitosti nez prodej, ale neni vithec
zadnou specializovanou aktivitou. Je pritomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény
Z pohledu konecného vysledku, tedy z pohledu zdkaznika. Zdjem o marketing a
odpovédnost za néj tedy musi prostupovat vSemi oblastmi podniku. “ Autofi tuto definici
dopliiuji o tvrzeni, Ze by dle ni mél kazdy piisluSnik organizace za ustfedni bod aktivit
povazovat zakaznika.

Autofi McCarthy a Perreault (1993, str. 8) ve své knize Basic Marketing rozmysli mezi
dvéma vzitymi tvrzenimi. Prvnim z nich je dle autord tvrzeni, ze marketing je zejména
prodej a reklama a druhym tvrzenim, které uvadi, Ze marketing je vyroba a dodani
zivotni trovné. Tyto dvé definice dle autorti rozd€luji marketing na makro a mikro
marketing. Autofi uvadéji, Ze mikro marketing je soubor aktivit tykajici se organizace a
makro marketing je socialni proces. Posledni definici, kterou autor uvadi, je definice
American Marketing Association z roku 2004 uvedenou na internetové strance Media
Guru, ktera tika, ze: ,,marketing je organizacni funkce a sada procesii pro vytvareni,
komunikaci a dodani hodnoty zdkaznikiim a pro vizeni vztahu se zdakazniky takovym
zpusobem, Ze z néj profituje organizace a jeji akciondri. "

Obchodni subjekty pusobi v ur€itém marketingovém prostfedi (grafické zobrazeni
uvedeno v piiloze), které lze, tak jako marketing, rozdélit na makro a mikro.
Zamazalova (2009, str. 48) uvadi, ze makroprostiedi vytvaii vnéjsi faktory, tedy faktory
socialni, technické a technologické, ekonomické a politické a pravni. Kozel (2006, str.
16) dopliuje, ze se jedna o faktory vibec nebo velmi malo predvidatelné. Co se tyce
marketingového mikroprostiedi, Zamazalova (2009, str. 53) uvadi, ze interakce
jednotlivych slozek mikroprostfedi podniku umoziiuje uspokojovat potieby jeho
zékaznikl. Témito slozkami jsou dle autorky podnik samotny, dodavatelé, konkurence,
pomocné distribu¢ni ¢lanky, prostfednici a nakonec zékaznici a spotiebitelé.

Vysoka $kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

3



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2.1.1 Trizni orientace spolecCnosti

Kotler a Keller (2007, str. 53) uvadi n¢kolik soupeficich trznich koncepci, které firmy
vyuzivaji k dosahovani svych cilti. Témito koncepcemi jsou podle autori vyrobni,
vyrobkova, prodejni, marketingova a holistickd marketingova koncepce. N¢kteti autofi
holistickou marketingovou koncepci ve svych publikacich neuvadé€ji, proto neni na
nasledujicim obrazku uvedena, autor ji vSak v popisu uvadi. Jakubikova (2013 str. 46)
uvadi, ze se jedna o urc¢ity vyvoj koncepci, tedy od vyrobni az k systematickému
ptistupu k zakaznikovi, tj. k marketingové koncepci.

Obrazek 1 Zakladni podnikatelské koncepce

Vyrobni koncepce « Ditraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce » Diraz na kvalitu produktu

Prodejni koncepce * Diraz na prodej a propagaci

Marketingova koncepce + Dlraz na potfeby zdkaznika

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2013,str. 22)

Podle Zamazalové (2010, str. 5) vychazi vyrobni koncepce z predpokladu, Ze zakaznici
preferuji snadno dostupné a levné vyrobky a proto se vyrobci musi koncentrovat
zejména na zvyseni objemu produkce, zajisténi Sirokého pokryti trhu a v neposledni
fad¢ na dosazeni nizSich vyrobnich nakladii, nez jaké ma konkurence. Karli¢ek a kol.
(2013, str. 22) doplnuji, ze vySe uvedeny piedpoklad plati tehdy, pokud poptavka
prevySuje nabidku, dany produkt je v nedostatku a firma se tudiz snazi rozsitit vyrobu a
distribuci tohoto vyrobku.

Vyrobkova koncepce dle Jakubikové (2013, str. 46) vychazi z ptedpokladu, Ze zdkaznici
preferuji vyrobky, které maji vysokou kvalitu, spolehlivost a jsou moderni. Kolter a
Keller (2007, str. 53) doplnuji, ze kvili pozadavku na kvalitu a spolehlivost jsou firmy
nuceni vyrobek neustale inovovat. Autofi také uvadi, ze inovovany vyrobek musi byt
také spravné distribuovan a propagovan. Karlicek (2013, str. 23) jeSté¢ uvadi, ze
manazefi nejprve zacinaji produktem a teprve poté hledaji poptavku.
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Prodejni koncepce je dle Zamazalové (2010, str. 5) zalozena na piedpokladu, ze
spotiebitelé jsou spiSe pasivni, proto musi byt ke koupi v podstaté piemlouvani, resp.
stimulovani pomoci aktivniho prodeje podporovaného zejména reklamou. Jakubikova
(2013, str. 46) uvadi, ze cilem prodejni koncepce je prodat vSe, co jiz bylo vyrobeno,
nikoliv pouze to, co pozaduji zdkaznici. Karlicek a kol. (2013, str. 24) dopliiuje, Ze tento
pristup muze byt efektivni pouze z kratkodobého hlediska, nebot’ produkty zastaravaji a
firmy nekladou dostate¢ny diraz na to, aby zakaznici produkty poptavali.

Kotler a Keller (2007, str. 54) uvadi, ze marketingova koncepce je oproti pfedchozim
orientovana na zakaznika, tzn., Ze Ukolem je najit vhodny produkt pro zadkaznika,
nikoliv zdkaznika pro produkt. Jakubikova (2013, str. 46) doplnuje, Ze tato koncepce
vychazi z predpokladu, ze firma mize dosahovat svych cilli zejména diky spravnému
odhadnutim pfani a potfeb zdkaznikd, které firma dokaze uspokojit lépe nez
konkurence. Zamazalova (2010, str. 5) uvadi nékolik charakteristickych bodi
marketingové koncepce, kterymi jsou:

orientace na zakaznika;

orientace na cilové trhy;

budovani vztaht se zakaznika;

koordinace vSech marketingovych funkci a Cinnosti s ostatnimi cinnostmi
podniku.

Karlicek a kol. (2013, str. 25) popisuje dvé odlisné dimenze trzni orientace, ktera se
nachazi v jadru marketingové koncepce. Témito dvéma dimenzemi jsou dle autort
reaktivni a proaktivni orientace. Rozdil je dle autorli v tom, ze reaktivni trzni orientace
znamena orientaci firmy na potfeby, které si zakaznici uvédomuji, naproti tomu
proaktivni trzni orientace znamend orientaci firmy na potieby, které si zdkaznici
neuvédomuji a které zadnym zpisobem nevyjadiuji.

Posledni koncepci je holistickd marketingova koncepce, ktera je dle Johnové a kol.
(2008, str. 24) dynamickou koncepci, jez se opira o komplexni marketingovy pfistup
k zakaznikiim a trhtim. Dle autorti tato koncepce zahrnuje elektronickou konektivitu a
interaktivitu mezi zakazniky, firmami a spolupracujicimi subjekty. Kotler a Keller
(2007, str. 55) dopliuji, Zze tato koncepce je postavena na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programuil a procest a ze tato koncepce zastava nazor, ze v marketingu
zaleZi na vSem. Autofi definuji Ctyfi slozky holistického marketingu, a to vztahovy
marketing, integrovany marketing, interni marketing a spoleCensky zodpovédny
marketing.

Dle Johnové (2008, str. 25) znamend marketing zaloZeny na vztazich udrZovani
kontaktu a dlouhodobého partnerstvi s klicovymi obchodnimi partnery (PRM),
zakazniky (CRM), zaméstnanci, dodavateli a dalsimi dalezitymi subjekty. Jakubikova
(2013, str. 17) uvadi, ze integrovany marketing znamena, ze jednotlivé marketingové
aktivity jsou soucasti integrovanych marketingovych programt, a to kvili tomu, aby
vytvareli, poskytovaly a sdélovali hodnotu zakaznikiim. Kotler a Keller (2007, str. 57)
dopliiuji, Ze tyto programy jsou tvofeny z rozhodnuti o tom, které marketingové aktivity
pouzit. Dle autorii hovoii jeden z tradicnich popis marketingovych aktivit o
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marketingovém mixu, tedy koncepcim 4P a 4C, kterému se autor vénuje déle v praci.
Interni marketing definuje Jakubikova (2013, str. 17) jako marketing, ktery zajistuje ve
firmach zastdvani vhodné marketingové zasady kazdym pracovnikem, zejména pak
vedenim spolecnosti. Podle Johnoveé (2008, str. 26) spolecensky zodpovédny marketing
posuzuje marketingové aktivity v etickém, socidlnim a pravnim kontextu, a to
Z hlediska ekonomického blahobytu a dopadu na zivotni prostredi.

Obrazek 2 Holisticky marketing

. L Wyrobky
Cddéleni Viadeni Jina a sluzby
marketingu oddeéleni Knmuanély
Interni Integrovany
marketing \’ / marketing
Haolisticky
marketing
Spoledensky / \ .
zodpovédny Vzt";‘{hg"'?
marketing marketing
Etika Spolecenstyi zakamnnen
Prostfedi  Pravni Kanaly
zaleZitosti

Zdroj: Kolter a Keller (2007, str. 56)

2.2 Cileny marketing a jeho etapy

Zékaznici se mohou lisit jak ve svych potfebach, pozadavcich, tak v trznich projevech,
ale ur¢iti zdkaznici si naopak mohou byt v téchto oblastech velmi podobni. Diky témto
odli$nostem, pfipadné podobnostem, ma v marketingovém piistupu zasadni vyznam
rozhodnuti managementu spoleCnosti, zda své marketingové aktivity zaméfit na
vSechny zdkazniky, a to jak potencidlni, tak stavajici nebo zda svou Cinnost orientovat
pouze na vybrané¢ skupiny. Na zakladé¢ téchto tivah autofi zabyvajici se cilenym
marketingem rozliSuji n€kolik strategii, napf. koncentrovany marketing, jimZ se autor
blize vénuje na jiném misté této prace. Nez vSak firma pfistoupi k rozhodnuti, jakou
strategii zvolit, je nutné jest¢ projit nekolika etapami cileného marketingu. Témito
etapami jsou segmentace, targeting, neboli trzni zacileni a nasledné positioning, tedy
umisténi svych marketingovych aktivit.
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Obrazek 4 Etapy cileného marketingu

Trini segmentace Trzni targeting Trzni positioning

Zdroj: Kotler (2007, str. 457)

2.2.1 Segmentace

Kozel a kol. (2005, str. 27) uvadi, ze smyslem analyzy trhu je najit moZnosti, jak trh
segmentovat, tzn. trh rozdélit do obchodné zajimavych a odlisnych ¢asti. Kotler (2007,
str. 457) definuje segmentaci jako rozdé¢leni trhu na skupiny kupujicich s rozdilnymi
potfebami, chovanim ¢i odliSnou reakci na marketingovy mix. Podle Pelsmackera
(2003, str. 127) by segmentace méla vést k velmi homogennim skupindm
s ptredpokladem, Ze lidé v této skupiné budou reagovat na trzni podnéty stejné, ale
rozdily budou mezi danymi skupinami.

Koudelka (2005, str. 11) na zakladé segmentace rozliSuje dv¢ krajni strategické polohy.
Prvni strategii je podle autora strategie koncentrovaného marketingu, kterou autor
definuje jako vybér jednoho segmentu a vylucnou orientaci pfimo na spotiebitele
v ném. Ryglova a kol. (2011, str. 107) dopliuji, Ze se mize jednat i o situaci, kdy je
nékolika vybranym segmentlim nabizen jeden marketingovy mix. Autofi také popisuji
vyklenkovou strategii, kterou Koudelka (2005 str. 12) zarazuje do koncentrovaného
marketingu. Autofi ji definuji jako obsazeni volné mensi ¢asti trhu, kde je neuspokojena
poptavka. Koudelka (2005, str. 13) definuje druhou krajni strategii, strategii
diferencovaného marketingu. Podle autora se jednd o protipél koncentrovaného
marketingu a znamend vybér vSech vyznamnych segmentl, piicemz kazdy z téchto
segmentl pfedstavuje samostatny cil se specifickym marketingovym mixem. Ryglova
(2011, str. 108) uvadi jako mezipolohu mezi vySe uvedenymi strategiemi, a to tzv.
hromadny marketing, ktery podle autorli znamend zaméfeni na vSechny segmenty,
kterym je nabizen veskery sortiment. Kotler (2007, str. 458) dopliluje, Zze argumentem
pro vybeér této strategie je nejvetsi potencidlni trh, nejmensi naklady a tim niZsi ceny.

Pelsmacker (2003, str. 135) uvadi pozadavky na efektivni segmentaci trhii. Podle autora
musi byt segment zejména méfitelny, aby mohly byt shromazd'ovany informace podle
segmentacnich kritérii o kupni sile kazdého segmentu. Aby byla marketingova kampai
efektivni, uvadi autor, Ze dany segment musi byt dostatecné velky. Koudelka (2005, str.
16) jesté dopliuje, ze dané segmenty by méli byt uvnitf co nejvice homogenni, tedy co
nejvice podobné svymi trznimi projevy, a naopak by se segmenty mély co nejvice
svymi projevy na trhu od sebe lisit, tedy byt heterogenni.
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2.2.2 Proces segmentace trhu

Zamazalova (2010, str. 150) uvadi Ctyfi Grovné procesu segmentace trhu. Nejprve se
podle autorky jednd o vymezeni daného trhu, nésleduje postizeni vyznamnych kritérii,
dale odkryti segmentli a nakonec rozvoj profilu segment. Cely proces zobrazuje
nasledujici obrazek.

Obrazek 5 Proces segmentace trhu

‘ L. Vymezeni daného trhu ‘

!

‘ IL. PostiZeni vyznamnych kritérii ‘

!

‘ I1. Odkryti segmentil ‘

]

‘ IV. Rozvaoj profilu segmentin ‘

Zdroj: Zamazalova (2010, str. 150)

Prvni irovni procesu segmentace je vymezeni dané¢ho trhu. Koudelka (2005, str. 23)
uvadi, ze se v podstaté jedna o odpovéd na otazku: Co se vlastné chystame
segmentovat? Autor dale uvadi, ze vredlném trznim zivot¢ vyplyne vymezeni
segmentovaného trhu z trzniho vyvoje. Zamazalova (2010, str. 150) dopliuje, Ze
vSeobecné se vymezuje trh z podhledu kategorie produktu a geografie.

Druha faze, postizeni vyznamnych kritérii, pfedstavuje podle Jakubikové (2012, str.
159) proces postupného zvazovani a proveétovani nejrizngjSich moznych smért bud’
diferenci nebo podobnosti mezi spotiebiteli. Podle Zamazalové (2010, str. 150) je tfeba
znat, jaké druhy trznich projevii zdkazniky na daném trhu diferencuji a v ¢em se
projevuji  vyznamné odchylky. Podle Koudelky (2005, str. 26) sméry
diferenci/podobnosti mezi spotiebiteli plni roli kritérii, kterd slouzi k odkryvani
segmentl. Autor dale uvadi, Ze 1ze zkoumat jak dané kritérium poméha vyjadfit jiz
zminénou homogenitu, ale také heterogenitu segmenti. Autor jest¢ dopliuje, ze kritéria
segmentace trhu se vztahuji ke spotfebnimu chovani, které jsou velmi rozmanité,
z ¢ehoz vyplyva ¢lenéni téchto kritérii. Zamazalova (2010, str. 150) definuje zakladni
¢lenéni, a to na kritéria vymezujici a kritéria popisnd. Kazd¢é z téchto kritérii jsou
autorkou dale clenény. Koudelka (2005, str. 27) jesté¢ pridava kritéria reakci na
marketingové nastroje a dopliluje, Ze by jsme se méli snazit u kazdého kritéria provéfit,
do jaké miry je schopno ucinné vstoupit do poznavani segmentii. Podle Jakubikové
(2012, str. 160) poznani vyznamnych kritérii nutné neznamend odkryti segmentti. Podle
autorky je tifeba zvazit, ktera kritéria se zapoji ptimo do odkryvani segmenti a které az
do jejich rozvoje. Co se tyce segmentacnich kritérii, ty autor v této Casti prace popisuje
pouze pro srovnani, nebot’ zde uvadéna kritéria se tykaji segmentace spotiebnich trhi.
Kritéria pramyslovych trhi autor uvadi v kapitole tykajici se srovnani spotfebnich a
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priamyslovych trhii. Koudelka (2005, str. 5) rozd€luje segmentacéni kritéria na tii hlavni
skupiny, a to vymezujici, popisna a kritéria reakci na marketingové nastroje. Autor Cleni
tyto skupiny dale, tedy vymezujici kritéria na pficinna a kritéria uziti a popisna kritéria
na tradicni a netradi¢ni. Pfehledné zobrazeni kritérii se stru¢nym popisem je uvedeno
v tabulce v priloze.

Tteti urovni procesu segmentace je odkryti segmentti. Podle Koudelky (2005, str. 28) je
tteba zvazit, které proménné se do vlastniho odkryvani segmenti zapoji. Tato kritéria,
ktera budou pouzita k odkryti segmentli, nazyva autor segmentacni baze. Jakubikova
(2012, str. 160) dopliuje, ze tato faze by méla ptinést odpovéd’, do jakého segmentu jaci
spottebitelé patii.

Podle autorky je ale potieba zjistit o segmentech néco vice, protoze v dalsi fazi cileného
marketingu je potieba zvolit segment/segmenty, na které se zaméfit a jaké osloveni pro
ktery z nich zvolit. To je naplni posledni Grovné rozvoje profilu segmentti. Koudelka
(2005, str. 29) jest¢ dopliuje, Ze segmentacni kritéria, kterd nebyla pouzita k odkryti
segmentl, lze pravé pouzit k rozvoji profilu segmentu, tedy Kk hlubsimu pochopeni
spottebnich zvyklosti v daném segmentu.

2.2.3 Koncepty segmentace trhu

Koudelka (2005, str. 109) uvadi dva zékladni ptistupy k segmentaci trhu, a to pfistup
intuitivni a systematicky. Intuitivni pfistup obsahuje podle autora spolehnuti se na
dosavadni zkuSenosti z ptisobeni na daném trhu, tudiz se Ize opiit o dlouhodobé
zkuSenosti s piisobenim marketingovych nastroji. Systematicky pfistup je na rozdil od
intuitivniho zaloZzen na cilevédomém prozkoumavani riznych mozZnosti poznavani
segmentll a provérovani dalSich potencidlnich zdroji diferenci mezi spottebiteli.
Zamazalova (2010, str. 157) dopliiuje, Ze intuitivnim pfistupem lze segmentovat trh bud’
na zéklad¢ zkuSenosti nebo metodou pokusu. Podle autorky lze k systematickému
ptistupu pfistupovat bud’ deduktivni metodou, tedy vyuzitim toho, jak dany trh
segmentuji jini a nebo induktivni metodou, coz znamena vyvijet vlastni usili pro
poznani trznich segmentd. Podle Koudelky (2005, str. 114) je mozné induktivni
segmentaci provadet pristupem a priori segmentace nebo post hoc segmentace.
Nirmalya (2008, str. 40) popisuje a priory segmentaci jako metodu, kde identifikacni
proménné zacinaji rozdéleni trhu, a to podle toho, kdo je zdkaznikem, a to
s predpokladem, Ze segmenty budou odliSn¢ reagovat na marketingové nastroje. Oproti
tomu zac¢ind podle autora post hoc segmentace vyuzitim reakcnich proménnych
rozdélujicich trh, a to podle toho, jak se zédkaznici chovaji s tim, Ze vysledné segmenty
budou natolik odlisné, Ze bude mozné zakazniky identifikovat. Koudelka (2005, str.
116) jesté dopliuje, ze 1ze k obou metodam induktivni segmentace pfistupovat metodou
forward nebo backward. Forward ptistup podle autora znamena, ze segmentacni baze je
pfevazné tvorena kritérii postihujicich vztah spotfebitele k produktu a kdy na zakladé
naplnéni podminky homogenity a heterogenity vztahu k produktu postupujeme kupiedu
rozvijenim segmentl. Backward pfistup k segmentaci definuje autor jako takovy
postup, kdy tvoii segmentacni bazi jedna ¢i vice popisnych proménnych a teprve po
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odkryti segmentl se provétuje, zda jsou segmenty uvniti homogenni a navenek odlisné.
Vsechny vySe uvedené piistupy jsou graficky zobrazeny v piiloze. K segmentaci trhu se
vyuziva cela fada metod. Zamazalova (2010, str. 158) uvadi zejména obsahovou
analyzu a ziskavani sekundarnich dat pro deduktivni segmentaci a dotazovani a
agenturni data k induktivni segmentaci. Pro postizeni vyznamnych kritérii uvadi autora
napt. faktorové a kiizové analyzy a naopak shlukové analyzy pro odkryvani segmentt.

2.2.4 Targeting

Po fazi segmentace piichazi faze zacileni, tedy dle Kotlera (2007, str. 483) vybér a
hodnoceni segmentu/segmentti. Peslmacker a kol. (2003, str. 138) dopliuji, ze v této
souvislosti je potfeba rozhodnout, na kolik segmenti se dana firma zaméii a ktery
segment je pro firmu nejzajimavéjsi. Podle Karli¢ka (2013, str. 115) v této fazi cileného
marketingu marketéfi hodnoti trzby a ziskovost segmentii a jejich potencidlni rust.
Stejné tak podle autora marketéti hodnoti aktivity konkurence v danych segmentech.
Kotler (2007, str. 484) uvadi, Ze pfi hodnoceni segmentl je potieba brat v ivahu nejen
atraktivitu segmentu, ale také moznosti podniku. Co se tycCe atraktivity segmentu,
dopliiuje Kotler (2007, str. 484) k vySe uvedenym charakteristikim segmentl jesté
tvrzeni, ze nejvétsi a nejrychleji rostouci segmenty nemusi byt vhodné pro kazdou
firmu, nebot’ mensi firmy nedisponuji takovymi prostfedky, aby mohli tyto segmenty
obsluhovat. Déle autor uvadi dalsi faktory atraktivity segmentd, a to vyjednavaci pozici
odbérateli a dodavatell. SilnéjSi vyjednavaci pozice zpisobend napi. velikosti,
koncentraci ¢i malym mnozstvim substituti, ma podle autora vliv na niz$i zisky
spolecnosti. Jak je uvedeno vySe, podle autora je nutné brat v uvahu také moznosti
podniku, tedy z pohledu firmy musi odpovidat atraktivni segmenty cilim podniku, a jak
je uvedeno vySe, musi firma disponovat dostatecnymi zkuSenostmi a financnimi
prostiedky, aby mohla firma vétSi segmenty obsluhovat. Jakmile firma vyhodnoti
jednotlivé segmenty, nasleduje vyber strategie. Ty uz autor uvedl v jedné z ptedchozich
kapitol, zde autor tyto strategie pouze pripomina. Jakubikova (2013, str. 169) uvadi
strategii nediferencovaného marketingu, kdy firma nebere v vahu odliSnosti mezi
segmenty, dale diferencovany marketing, kdy se firma zaméfuje na vice segmentl a
pfizpisobuje nabidku kaZzdému znich. Jako posledni strategii autorka uvadi
koncentrovany marketing, coz znamend, Ze firma tvofi nabidku pouze jednomu
segmentu nebo mikrosegmentu.

2.2.5 Positioning

Zamazalova (2010, str. 160) definuje positioning jako rozvoj koncepéni marketingové
prace a pristupu k segmentim. Autorka dale uvadi, Ze pravé positioning piedstavuje
prostor pro zapojeni marketingovych nastrojli. Pelsmacker (2003, str. 140) dopliuje, Ze
cilem positioningu je odliSeni od konkurence v mysli zakaznikid. Nirmalya (2008, str.
42) jesté uvadi, ze dobry positioning zahrnuje ptipravu jedine¢né prodejni propozice pro
cilovy segment. VySe uvedené v podstaté¢ shrnuje definice Kotlera (2007, str. 502),
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ktery uvadi, zZe ,,positioning je zpiisob, jimz je produkt definovan zakazniky z hlediska
duleZitych atributu, misto, které produkt zaujimda v myslich zakaznikic viici
konkurencnim produktum.* Autor dédle uvadi, ze zaujeti v mysli zédkaznika je pro
marketéry velmi diilezité, nebot’ zakaznici si vybavi vét§inou pouze produkty na prvnich
mistech produktovych zebtickli. Co se tyce strategie positioningu, Pelsmacker (2003,
str. 142) zdlraziuje v této fazi procesu segmentace odliSeni od konkurence. Podle
autora je nezbytné identifikovat hlavni konkurenty a zhodnotit pfijeti konkuren¢niho
produktu a znacky zakazniky. Kotler (2007, str. 514) dopliuje, Ze dal$im krokem je
vybrat ty spravné konkurenc¢ni vyhody. Autor zdiraziiuje zejména dva hlavni kroky, a
to kolik a jaké odliSnosti by méla firma zdiiraznit. Autor uvadi, ze pro kazdou znacku by
méla firma vybrat jeden atribut a ten zdkaznikim zdidraznit. Tuto strategii nazyva
Nirmalya (2008, str. 42) jedine¢nou prodejni propozici, zkracen¢ USP — unique selling
proposition. Kotler (2007, str. 517) déale uvadi, Ze ne vSechny odliSnosti jsou vyznamné
a proto popisuje Sest kritérii, ktera by mély produkty spliiovat:

dilezitost — uzitek je zékazniky cenény, pokud je produkt odlisny;
osobitost — firma tuto vlastnost na rozdil od konkurence nabizi;
nadprimeérnost — lepsi produkt, nez ostatni nabizejici, stejny uzitek;
prenosnost — kupujicim 1ze sdélit odlisnosti, ktefi ji vnimaji;
prevence — tuto vlastnost konkurence nedokéze napodobit;

zisk — diky odli$nosti firma vykazuje zisk.

Autor jest¢ dopliuje, ze vSechny snahy marketingového mixu, tedy produktu, ceny,
distribuce a komunikace, musi byt zaméteny pravé na podporu strategie positioningu.

2.3 Specifika cileného marketingu na primyslovém trhu

Jakubikova (2013, str. 50) definuje pramyslovy trh jako trh, ktery tvofi organizace
nakupujici vyrobky a sluzby za Gcelem dalSi vyroby a ndsledného prodeje, pronajmu
nebo dodavek ostatnim firmam. Podle autorky patii na primyslovy trh také
maloobchodni a velkoobchodni firmy pofizujici zbozi za Gcelem dal§iho prodeje i
prongjmu za ucelem zisku. Kozel (2006, str. 28) dopliluje, Ze na primyslovém trhu
nejsou zakaznici konecni spotiebitel¢, ale dal§i firmy. Autor také uvadi ncktera
specifika primyslovych trhi. Mezi n¢ podle autora patii méné, ale za to vétSich
zakaznikl, jejich geografickd koncentrace, uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy,
neelasticka poptavka a nakupni rozhodovani zalozené na racionalité. Kotler a Keller
(2007, str. 250) jeste doplituji dveé specifika, a to geografickou koncentraci kupct a
pfimé nakupy, tedy preferenci nadkupu pifimo od vyrobce. Jakubikova (2013, str. 51)
definuje dva zakladni typy pramyslovych trhii, a to horizontalni a vertikalni. Podle
autorky jsou horizontalni trhy charakteristické tim, Ze dodavatel spolupracuje se
zakazniky zrGznych odvétvi a vertikalni trhy naopak tim, ze dodavatel oslovuje
zékazniky pouze z zce definovanych odvétvi. Vzhledem k povaze prace a k velkému
vlivu internetu jak v obchod¢, tak v pfimém marketingu, zde autor uvadi také
elektronicky obchod na primyslovych trzich. Ten Kotler (2007, str. 186) definuje jako
pouziti obchodnich siti, aukénich stranek, elektronickych katalogli a dalSich on-line
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prostiedkil k ziskani novych zadkazniku, k efektivnéjsim uspokojovani potreb zakazniki
stavajicich a v neposledni fad¢ také k dosazeni vyssi nakupni efektivity. Co se tyce
odli$nosti v segmentacnich kritériich, autor zde uvadi kritéria Kotlera (2007, str. 477) a
Kozla (2006, str. 28). Oba uplné vycty kritérii jsou uvedeny v piiloze. Kotler a Keller
(2007, str. 299) jesté ptidavaji dvé metody segmentace, a to segmentaci podle stadia
nakupniho procesu a segmentaci zaloZenou na preferenci zplisobu prodeje. Co se tyce
segmentace podle stadia nakupniho procesu, rozlisuji autofi tii typy zdkazniki:

e potencialni zékaznici nakupujici poprvé — dosud nenakupovali, preferuji osobni
komunikaci, protoze katalogy a direct maily neobsahuji pozadované mnozstvi
informaci;

e zaCateCnici — se svym nakupem zacinaji, proto chtéji dobfe informované
prodejce, instruktaz a srozumitelné piirucky;

e zkuSeni — pozaduji rychlou komunikaci, vyrobky na zakadzku a vysokou
technickou podporu, preferuji elektronickou komunikaci.

Autofi dale rozliSuji tfi kategorie zékaznik rozd€lenych podle preferenci zplsobl
prodeje, a to na zakazniky:

cvwr

e orientované na cenu — pozaduji nejnizsi cenu;

e orientované na feSeni — pozaduji poskytovani rad a vyhod;

e orientované na strategickou hodnotu — hledaji hodnotu v podobé& spoluinvestice
dodavatele ve firm¢ zakaznika.

Kotler (2007, str. 478) doplituje, ze nejlepSimi vychodisky pro segmentaci jsou, stejné
jako u spotfebnich trhii, nakupni chovani zékaznikt a uzitek, ktery produkt pfinasi.

2.4 Marketingovy mix

Internetova stranka Management Mania (2015) uvadi, Ze marketingovy mix je metoda
stanoveni produktového portfolia a produktové strategie. Definici dopliiuje internetova
stranka Media Guru (2011), kterd uvadi, Ze marketingovy mix je spojeni Ctyf
marketingovych nastrojli. Témi jsou podle Pfikrylové a Jahodové (2010, str. 42)
vyrobkova politika, tvorba cen, distribuc¢ni cesty a komunikace. Kotler (2007, str. 70)
doplilyje, Ze marketingovy mix je: ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které
firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. “ Autor dale uvadi, Ze kazdy néstroj
musi z pohledu zakaznika pfinaset firmé vyhodu, proto autor navrhuje, aby firmy
vnimaly ¢tyfi sloZzky marketingového mixu jako Ctyfi faktory na strané zdkaznika, tedy
jako 4C - hodnota pro zékaznika, cenovy naklad, dostupnost a komunikace.

2.4.1 Produkt

Prvnim néstrojem marketingového mixu je produkt. Kotler (2007, str. 615) definuje
produkt jako cokoliv, co lze nabidnout ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé. Autor
uvadi, Ze pojmem produkt se nemysli pouze hmotné zbozi, ale i sluzby, osoby, mista
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nebo organizace. Jakubikova (2013, str. 199) dopliuje, ze pravé produktu je poticba
vénovat prvoradou pozornost, a to zejména proto, ze jako jediny z marketingového
mixu piimo ovliviiuje zisk spolecnosti. Co se ty¢e produktu jako takového, Kotler
(2007, str. 616) definuje ti1 trovné produktu, a to zakladni produtkt, ktery tvoti zakladni
pfinosy nebo sluzby, které jsou skuteCnym ucelem koupé produktu, dale vlastni
produkt, tedy soucastky produktu jako troven kvality, funkce, design atd., které
zajiStuji zakladni ptinosy produktu. Jako posledni autor definuje rozsifeny produkt, coz
jsou doplitkové sluzby spotiebitelim spojené se zakladnim a vlastnim produktem.
Graficky jsou tyto tirovné znazornény v piiloze. McCarthy a Perreault (1993, str. 288)
uvadi zivotni cyklus vyrobku, ve kterém definuji Ctyfi faze, a to zavedeni vyrobku, dale
rust, zralost vyrobku a upadek.

Obrizek 6 Zivotni cyklus vyrobku

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Triby

/N
¢

as

Triby/zisk

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2013, str. 159)

Karli¢ek a kol. (2013, str. 158) dodava, ze ve fazi zavedeni vyrobku byva rist trzeb
pomaly a zisk obvykle zaporny, a to kvili vysokym nékladim na uvedeni vyrobku.
Autor dale uvadi, Ze ve fazi rustu roste poptavka po produktu a tim i trzby a zisky na
rozdil od faze zralosti, kdy trzby rostou ¢im dal tim pomaleji a zisky zacinaji klesat.
V posledni fazi upadku dle autora jiz trzby klesaji a produkt piestava byt ziskovy.

S zivotnim cyklem a trzbami tizce souvisi pozice vyrobku na trhu. Mallya (2007, str.
94) definuje Ctyfi skupiny vyrobku, kterymi jsou dojné kravy, hvézdy, otazniky a psi.
Dle autora jsou dojné kravy produkty, které maji vysoké trzby, ale jejich budouci rozvoj
je limitovan. Autor doplnuje, ze dojné kravy by mély poskytovat investice produktim,
které maji sice potencial, ale nedostatek hotovosti, coz jsou naptiklad otazniky. Dale
autor definuje hvézdy jako produkty s vysokym trznim podilem, které obvykle generuji
znacné finan¢ni prostfedky, na druhou stranu je tfeba do nich vkladat dalsi finan¢ni
prostiedky, a to zejména do distribuce a reklamy. Tieti skupinou jsou dle autora
otazniky, coZ jsou produkty nesouci riziko, a i kdyZ mohou byt ziskové, maji maly trzni
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podil. Dle autora je mozné bud’ zlepsit svou trzni pozici, coz vyzaduje dalsi vynalozeni
finan¢nich prostiedkli a nebo odstoupeni z trhu. Posledni skupinou jsou psi, coz jsou
vyrobky, které negeneruji, ale ani nespotifebovavaji velké mnozstvi finanénich
prostiedkli. Soucasné dle autora neni velka pravdépodobnost, ze by se situace u téchto
vyrobkll zménila, protoze trzni pozice vyrobku je slabd a rist trhu nizky, tudiz je ucelné
uvazovat o stazeni vyrobku z vyroby a trhu.

Obrazek 7 Zivotni cyklus produktu, kategorie spotiebiteli dle rychlosti pfijeti
produktu a BCG matice
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Zdroj: TREND Marketing (2012)

2.4.2 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Foret (2008) definuje cenu jako za
produkt pozadované mnozstvi penéznich jednotek. Kotler (2007, str. 748) uvadi definic
Vv §irSim pojeti, a to jako souhrn hodnot, které¢ vyméni zdkaznici za uzitek z vlastnictvi
nebo uZivani produktu. Podle Zamazalové (2009, str. 150) je cena druhym
prizptisobovat situaci na trhu. Autorka také uvadi, Zze cenu lze stanovovat na zakladé
nakladl, konkurence a poptavky. Foret (2008) doplituje, Ze naklady limituji cenu zdola
a poptavka limituje cenu shora. Kotler (2007, 783) uvadi také segmentované ceny, a to
kvili rozdilim mezi zdkazniky a produkty. Autor rozliSuje tii formy segmentl, a to
ceny pro zakaznicky segment, ceny podle typu produktu a ceny podle mista. Podle
Jakubikové (2013, str. 270) ovliviiuje cenu také internet, zejména internetové aukce.
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Cenovych strategii existuje cela fada. Autor v této praci uvadi pouze vybrané strategie,
a to strategie, které uvadi internetova stranka Business Vize (2011), které jsou graficky
uvedeny v pfiloze:

e prémiova cena;

e penetraCni strategie;
e sbirani smetany;,

e ekonomicka cena.

Co se tyCe strategie prémiové ceny, podle Zamazalové (2009, str. 154) se jedna o
strategii, pii1 niz je urCujici vysoka kvalita nabizenych produktii. Stranka Business Vize
(2011) naopak uvadi, ze vysoké kvality dnes v mnoha pfipadech nebyva dosazeno,
naopak jest¢ do vyctu divodu vysoké ceny pridava GspéSny marketing a omezenou
dostupnost. Stranka Marketing Teacher (2011) dopliuje jesté konkurencni vyhodu a
uvadi, Ze se jedna zejména o luxusni zbozi. Penetracni strategie dle stranky Marketing
Teacher (2011) znamena stanoveni ceny uméle nizko, aby firma ziskala podil na trhu.
Zamazalova (2009, str. 154) dopliuje, Ze se jedna o ¢asové omezenou strategii, kterd je
podle stranky Business Vize (2011) pouzivana pti zavadéni vyrobku na trh a cilem
strategie je posilit tzv. word of mouth. Opanym piipadem je strategie sbirani smetany,
kterd naopak dle Zamazalové (2009, str. 154) vyuzivd vysokou cenu vyrobku, a to
zejména pii uvedeni na trh. Dle autorky je tato strategie rizikova a ¢asové omezena.
Toto tvrzeni podporuje strdnka Marketing Teacher (2011), kde je uvedeno, Ze vysoké
cena 1aka nové firmy a v dasledku zvysené nabidky cena klesd. Na strance je dale
uvedeno, Ze spolecnosti UCtuji vysokou cenu diky konkurenéni vyhodé€. Stranka
Business Vize (2011) vidi konkurenéni vyhodu ve zbyvajicich slozkach
marketingového mixu, konkrétné v distribuci a v propagaci. Posledni cenovou strategii
je strategie ekonomické ¢i diskontni ceny. Podle stranky Marketing Teacher (2011) se
jedna o strategii firem v recesi nebo o supermarketové ceny, kdy ndklady na marketing
a propagaci jsou na minimu. Stranka Business Vize (2011) dopliuje, Ze se miize jednat i
o malo kvalitni produkty. Stranka Marketing Teacher (2011) jeSté uvadi strategie
psychologické ceny, naptiklad cena 0,99 Centi misto 1 Dolaru atd. Podle internetoveé
stranky je tento efekt zpiisoben tim, pokud je uvedena cena 0,99 Centi, je tato cena o
fad nizs$i nez cena 1 Dolar, coz plsobi pozitivn€¢ na vnimani ceny spotiebiteli, kteti
jakoby plati niZ8i cenu.

Jako posledni se autor v této Casti prace vénuje cenovym efektim. Jakubikova (2012,
str. 239) popisuje pét efektt:

substitucni;
Veblenuv;
Guttenberglv;
spekulaéni;
atraktivni.

Kozel (2006, str. 211) definuje substituéni efekt jako efekt vyjadiujici skutecnost, ze
¢im vyssi je zastupitelnost daného zbozi jeho substituty ¢1 konkurenénimi produkty, tim
vyssi je obvykle cenové pruznost poptavky. Veblenlv efekt podle Jakubikové (2012,
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str. 239) znamend vys$$i pozitivni efekt (zejména u luxusniho zbozi) pii vyssi cené
zbozi. Autorka dale uvadi tvrzeni tykajici se Guttenbergova efektu, ktery znamena, ze
malé sniZeni ceny nevyvolava zadné reakce, naproti tomu velké sniZzeni ceny vyvolava u
zékaznikti az hektickou reakci. Kozel (2006, str. 2011) dopliuje, Ze na tento efekt je
tteba divat se z dlouhodobého hlediska. Podle autora Casté vyprodeje snizuji divéru
zékaznikli ve vyrobek a znacku a méni jejich trzni pozici. Autor také uvadi, ze tento
efekt je typicky pro vyprodeje. Co se tyce spekulacniho efektu, Jakubikova (2012, str.
239) uvadi, ze tento efekt znamend, Ze zakaznik nemusi reagovat na zmény soucasné,
ale na o¢ekavané zmény budouci. Posledni efekt, atraktivni efekt, se podle Kozla (2006,
str. 212) projevuje tak, ze zdkaznici neporovnavaji zmény cen zboZzi pouze ve vztahu
k jejich predchazejici Grovni, ale také k cenam a jejich zménam u ostatniho zbozi.

2.4.3 Distribuce

Dalsim komponentem marketingového mixu je distribuce. Internetovd stranka
Marketing Teacher (2011) uvadi, Ze se jedna o kandl, kterym se zbozi nebo sluzby
dostavaji z vyroby nebo od poskytovatele sluzeb k zakaznikovi. Kolter (2007, str. 957)
dopliiuje, ze firma musi tvofit vztahy se vSemi ¢leny dodavatelského fetézce. Podle
autora ma tento fetézec dve strany — dodavatele, zprosttedkovatele a jejich zakazniky a
marketéii se vétSinou zaméfuji na stranu fetézce, ktera smétfuje k zakaznikovi. Autofi
McCarthy a Perreault (1993, str. 318) uvadi, ze firma ma na vybér mezi pfimym a
neptfimym dodanim produktu nebo sluzby zakaznikovi (graficky zobrazeno v ptiloze).
Podle autort je vyhoda pfimého dodani v uplné kontrole vyrobku nebo sluzby od
vyroby ¢i poskytnuti az po dodani zakaznikovi, a to diky absenci mezi¢lanki. Autofi
dale uvadéji moznost rychlejsi aplikace marketingového mixu a také moznost ziskani
informaci ptimo od zakaznika. Kotler (2007, str. 958) uvadi, ze maloktera firma vyuziva
pfimé distribu¢ni cesty. Naopak vyuzivaji podle autora tfeti osoby nebo prostiedniky a
snazi se vytvorit distribu¢ni systémy, které¢ obsahuji vS§echny organizace, kterymi musi
produkt projit, nez dojde k jeho konecné spotiebé. Za alternativu k budovani vlastni
distribu¢ni sité¢ povazuje Karlicek a kol. (2013, str. 220) fran$izing, coZ je systém
intenzivni spoluprace pravné i finan¢né samostatnych podnikatelti, a to fransizora, tj.
poskytovatele, a fransizanttl, tedy nabyvateld, jez maji pravo vyuzivat obchodni jméno,
know how atd. pro své podnikani. Jakubikova (2013, str. 261) zatazuje fransizu spolu
s dobrovolnymi fetézci organizovanymi velkoobchodem a druzstvy maloobchodnikt
mezi tii typy vertikalnich smluvnich systémii. Vedle smluvnich systému autorka uvadi
jesteé administrativni systém a korporacni systém. Podle autorky vertikélni systémy
oznacuji pohyb vyrobkii od vyroby ke spotiebé. Kotler (2007, str. 963) uvadi také
horizontalni systémy, které jsou zaloZené na smlouvé o spolupraci mezi subjekty, které
jsou v distribuénim systému na stejné trovni. Jakubikova (2013, str. 263) uvadi tfi
strategie intenzity distribuni strategie, a to intenzivni, vybérovou a vyhradni. Intenzivni
strategie je podle autorky strategie Sirokého proniknuti na trh, a to vS§emi dostupnymi
distribu¢nimi kandly, vybérova strategie zahrnuje vybér distribu¢nich kanal, a strategie
vyhradni se soustfed'uje na vybér jednoho nebo n€kolika malo distributorti. Kotler
(2007, str. 974) uvadi nékolik distribucnich alternativ, z nichZ autor uvadi pouze
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prostfedniky a zprostiedkovatele. Prostfednik je dle Kotlera (2007, str. 974) ten, jenz se
stava vlastnikem zbozi, a to mohou byt velkoobchody a maloobchody. Podle Karlicka a
kol. (2013, str. 220) predstavuje velkoobchod prodej distribu¢nim mezi¢lankiim ve
velkych objemech, naopak maloobchod spise prodej koncovému zdkaznikovi. Kotler
(2007, str. 975) dale definuje zprostiedkovatele, a to jako toho, kdo reprezentuje
kupujici nebo prodavajici stranu a neprodava zbozi pod vlastni znackou.

2.4.4 Komunikaéni mix

Kotler (2007, str. 809) vyzdvihuje roli komunikace ve vztahu k sou¢asnym i budoucim
zdkaznikiim firmy. Podle autora je komunikace klicovym néstrojem snahy spole¢nosti
navazat kontakt se zadkazniky, a proto musi veSkeré komunikacni snahy tvofit
konzistentni a koordinovany komunikacni program (viz pfiloha). McCarthy a Perreault
(1993, str. 418) dopliluji, ze marketingovi manazeti rozhoduji o tom, jakym zplisobem a
jakou metodou bude zprava dorucena adresatim. Podle Vysekalové a kol. (2007, str.
20) uvadi, ze propagace je nadfazend vSem ostatnim slozkdm marketingového mixu a
jejim cilem je ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy, na které chtéji
firmy ve shod¢ s jejimi zdméry plsobit. Na komunikaci 1ze nahlizet z né€kolika thli.
Pelsmacker a kol. (2003, str. 27) rozliSuje komunikaci osobni a masovou. Podle autort
se jedna pfevazné o pfimou komunikaci ¢i komunikaci s interaktivnimi postupy nebo o
osobni prodej. Autofi uvadi, Zze vSechny ostatni nastroje komunikace ptedstavuji
masovou komunikaci. Svoboda (2009, str. 95) rozliSuje komunikaci nadlinkovou a
podlinkovou. Podle autora zahrnuje nadlinkova komunikace klasickou reklamu
v médiich, tj. v televizi, radiu, tisku, na internetu a tzv. OOH reklamu, tedy venkovni
reklamu. Podlinkova komunikace zahrnuje podle autora publicitu firmy formou ¢lankt
a rozhovort, déale prezentacni akce a eventy, vystavy a veletrhy.

Vzhledem k tomu, Ze dle Kotlera (2007, str. 819) nejsou vSichni zakaznici stejni, je
tteba pfipravovat pro konkrétni segmenty a dokonce 1 jednotlivce specidlni
komunika¢ni programy. Podle Vysekalové a kol. (2007, str. 28) odpovida proces
marketingové komunikace modelu komunika¢niho procesu. Cely proces komunikace
podle autori obsahuje odesilatele a piijemce, dale sdéleni, informacni kanal a
komunikacni Sum. Kotler (2007, str. 819) jesté dopliiuje kodovani, dekodovani, odezvu
a zpétnou vazbu, ktera je pro cely komunikacni proces velmi dilezita.

Vysekalova a kol. (2007, str. 20) uvadi pét forem marketingové komunikace, a to
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.
V souvislosti s vyse uvedenymi formami marketingové komunikace se zde autor jesté
vénuje integrované marketingové komunikaci. Jeji potfebu odivodiiuje Kotler (2007,
str. 815) tim, Ze spotiebitelé nerozliSuji zdroje sdéleni stejnym zpisobem jako
marketéti. Podle autora se zdroje sdéleni, jako televize, Casopisy atd. v mysli
spotiebiteld slévaji. Pelsmacker a kol. (2003, str. 29) uvadi, Zze smyslem integrované
komunikace je kombinovani rdznych komunikac¢nich nastroja, které byly diive na sobé
nezavislé tak, aby bylo dosaZeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Autofi dopliiuji, ze hlavni vyhoda spociva v tom, ze sdé€leni je predano
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vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostfedky. Graficky je integrovana
marketingova komunikace zobrazena Vv ptiloze. V dalsi Casti prace se autor vénuje
jednotlivym slozkdm marketingové komunikace.

Jako prvni se autor vénuje reklamé. Pelsmacker (2003, str. 203) definuje reklamu jako
placenou neosobni komunikaci firem, které chtéji informovat nebo piesvédcit zdkazniky
patiici do specifické Casti vefejnosti prostfednictvim médii. Vysekalova a kol. (2007,
str. 21) dopliyji, Ze reklama umoziuje prezentovat produkt, pfi c¢emz vyuziva vSech
prvku pusobicich na smysly ¢lovéka. Autofi vidi vyhodu reklamy v moznosti oslovit
Siroké publikum, naopak za nevyhodu povazuji jednostrannost a neosobnost. Podle
Zamazalové (2009, str. 192) ma reklama okamzitou plisobnost na zvySeni prodeju a
dlouhodobou tvorbu image. McCarthy a Perreault (1993, str. 474) ¢leni reklamu na
produktovou a firemni. Podle autorti ma produktova reklama za cil prodat produkt a
firemni reklama prezentovat firemni image. Kotler (2007, str. 856) ¢leni reklamu na
informativni, presvédCovaci a komparativni. Podle autora se informativni reklama
vyuziva k informovani spotiebitelt o novém produktu, pfesvédcovaci reklama zase
k pifesvédceni spotiebitelit o tom, ze dany produkt je za danou cenu v nejvyssi kvalité.
Komparativni reklama podle autora slouzi k pfimému porovnani jedné znacky s druhou.
Pro vybér médii je nutné brat v ivahu nékolik faktor(, mezi které Zamazalova (2009,
str. 193) zahrnuje charakteristiku pfijemct reklamy, pocet pfijemct, intenzitu reklamy a
naklady. Kotler (2007, str. 866) dopliiuje dalsi faktory, a to vybér z hlavnich typt médii
a vybér konkrétnich médii. Podle Vysekalové a kol. (2007, str. 21) lze mezi hlavni
prostfedky zahrnout inzerci v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklamu a
audiovizudlni snimky. Jako posledni autor zminuje regulaci reklamy, kterou podle
Zamazalové (2009, str. 199) zajistuje Zakon o regulaci dopravy, Obchodni zdkonik,
Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani a déale smérnice Evropské unie. Podle
autorky patii mezi hlavni zasady sluSnost, cCetnost, pravdivost a spoleenska
odpovédnost.

Dale se autor zabyva podporou prodeje. Zamazalova (2009, str. 203) definuje podporu
prodeje jako poskytnuti ur€ité vyhody spottebiteli spojené s nakupem ¢&i uzitim
produktu. Podle autorky je podpora prodeje Casto vyuzivana s reklamou. Podle
Vysekalové a kol. (2007, str. 21) zahrnuje podpora prodeje Sirokou paletu nastroju,
které pfitahuji pozornost spotiebitelll, poskytuji jim informace a mohou je pfivést ke
koupi produktu. Podle autorky se nastroje podpory prodeje vyuzivaji zejména
v situacich, kdy chce firma dosédhnout rychlé a intenzivni reakce, pfedev§im okamzitého
zvySeni prodeje. Ddale autorka uvadi, Ze vysledky jsou v piipadé¢ podpory prodeje
vétSinou pouze kratkodobé a nevytvareji trvalé preference k vyrobku nebo znacce.
Zamazalova a kol. (2007, str. 203) uvadéji divody pro zvysSovani vydajii na podporu
prodeje. Mezi né€ podle autort patii:

managementem vnimana jako efektivni nastroj prodeje;

tlak na zvySovani prodejli, konkurenéni prostredi;

nizka diferenciace produkti a sluzeb, orientace spotiebitelll na cenu;
zainteresovanost vyrobct na prodejich vlastni znacky;

niz§i ucinnost reklamy.
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Kotler (2007, str. 880) déli podporu prodeje na spotiebitelskou podporu, tj. slevy,
kupony, bonusy a soutéze, podporu obchodnika, tedy specialni slevy, vérnostni bonusy
atd., dale podporu organizaci, kterd zahrnuje kongresy a veletrhy a jako posledni
podporu prodejct zahrnujici prémie, provize, soutéze a bezplatné darky. Mezi cile
podpory prodeje patii podle Zamazalové (2009, str. 204) naptf. okamzité zvySeni
prodejti, probuzeni z4jmi o nové vyrobky, udrzeni podilu na trhu atd. Kotler (2007, str.
882) dale uvadi hlavni nastroje podpory prodeje. Podle autora se jednd o vzorky,
kupony, rabat, bonusy, reklamni pfedméty, akce v prodejnach, soutéze, loterie a hry.
Pisobeni komunikacnich néstroji béhem kupniho rozhodovani spotiebiteld uvadi
obrazek v ptiloze.

Autor se dale v praci zabyva vztahy s vefejnosti, tzv. public relations. Kotler (2007, str.
888) definuje PR jako budovéni vztahii s riznymi cilovymi skupinami, a to predevsim
ziskavanim priznivé publicity, budovanim image a odvracenim nepiiznivych povésti a
fam. Pelsmacker (2003, str. 302) definuje vefejnost jako skupinu lidi, kterym firma
pfimo produkty neprodéava, ale ovliviiuje nazory na produkt. Vysekalova (2007, str. 22)
dopliiuje, ze dilezitym znakem PR je davéryhodnost. Autorka dale Cleni vztahy
s vefejnosti na mezifiremni komunikaci, oborové PR, spotiebitelské a firemni PR.
Podle Svobody (2009, str. 23) jsou pro komunikaci s vefejnosti k dispozici média jako
tiskova média, elektronickd média, venkovni reklama, vystavy a veletrhy, internet a
ostatni média jako CD, MP3 atd. Kotler (2007, str. 888) uvadi hlavni nastroje public
relations. Podle autora se jedna o tiskové zpravy, proslovy, tiskové konference, dale
vyroéni zpravy, firemni clanky a Casopisy, také audiovizudlni materidly, sluzby
vefejnosti a sponzoring. Autor také uvadi materidly posilujici firemni identitu, kterymi
mohou byt loga, kancelaiské potieby, formulafe, vizitky a dokonce i firemni vozy. Jako
posledni zde autor uvadi rozdily mezi public relations a marketingovou komunikaci.
Tyto rozdily uvadi Pelsmacker (2003, str. 302). Podle autora je marketingova
komunikace na rozdil od PR komerén€ a kratkodobé zaméfena. Autor uvadi, Ze
marketéfi nebudou obé&tovat momentalni zisk ve prospéch dlouhodobé navratnosti.
Podle autora ma firma s dobrou reputaci lepsi produkt a navic zakaznik nekoupi velmi
pravdépodobné produkt od firmy, o které nic nevi a jejiz produkty nezna. Jako posledni
autor uvadi tvrzeni, ze: ,,dobré vztahy s verejnosti tvori platformu uspésné marketingové
komunikace. *

McCarthy a Perreault (2013, str. 444) spojuji osobni prodej s poslednim submixem
marketingového mixu, tedy promotion, komunikaci se zakaznikem. Podle autoru je
nejlepsi cesta, jak komunikovat, osobni prodej, nebot” téZi z vyhod osobni komunikace,
ale je tfeba brat v uvahu, Ze t¢zi také z jejich nedostatktl, resp. z povahy prodejce, ktery
musi mit urité vlohy a ovladat komunikaci tvafi v tvaf. Uvedené potvrzuje Vysekalova
a kol. (2007, str. 21), podle kterych vyuziva osobni prodej zejména psychologické
poznatky z verbalni a neverbalni komunikace. Pelsmacker a kol. (2003, str. 463)
definuji osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci, jejimZ obsahem je poskytovani
informaci, udrZzovani a vytvareni dlouhodobych vztahti. Na osobnim prodeji se podle
Kotlera (2007, str. 920) podileji zejména prodejni tymy, které autor d€li na vnitini a
vnéjsi. Autor uvadi, ze vnéjsi prodejni tymy tvoii prodejci pracujici v terénu, tedy ti,
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kteti jezdi k zdkaznikim a v podstaté provadi aktivni prodej, a vnitini prodejni tymy
tvofi prodejci komunikujici z kancelate, kteti zajiStuji tzv. back office pro aktivni
prodejce. Autor dale uvadi proces osobniho prodeje, ktery je uveden na obrazku nize.
Tento zptisob komunikace je dillezitym prvkem komunikace se zdkazniky.

Obrazek 8 Proces osobniho prodeje

Zdroj: Kotler a kol. (2007, str. 921)

Posledni formou komunikace je pfimy marketing. Podle Kotlera (2007, str. 928)
ptedstavuje ptimy marketing ,,primou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. “ Autor dale uvadi, Ze manaZeti komunikuji diky pfimému marketingu ptimo
se zakazniky a své marketingové nabidky upravuji pomoci podrobnych databazi piimo
podle potieb tzce definovaného segmentu nebo dokonce individudlnich zdkaznikd.
Internetova stranka Marketing Teacher (2011) dopliiuje, ze piimy marketing je kanal
volného pfistupu k distribuci a komunikaci. Podle této stranky miZze firma vyuZivat
pfimé komunikace se zakazniky bez distribu¢nich mezi¢lankt, jakymi jsou napf.
distributofi, velkoobchodnici a maloobchodnici. Dohody se tedy dle stranky provadi
pfimo mezi vyrobcem a zdkaznikem. Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 95) uvadi, ze
vSechny trzni aktivity vytvafejici pfimy kontakt se zakaznikem, 1ze oznacovat téz one to
one marketingem nebo marketingem na miru. Podle autorek piedstavuje pfimy
marketing syntézu vSech ndstroji marketingu, tedy reklamy, podpory prodeje a
marketingového vyzkumu, v jeden proces. Podle Kotlera (2007, str. 931) zacina pfimy
marketing u databaze zakaznikli. Podle autora se jedna o organizovany soubor
vyCerpavajicich dat i o potencialnich zdkaznicich, a to vcetné¢ Udajli o geografické
poloze, demografii, psychografii a také nakupnim chovanim. Ptikrylovd a Jahodova
(2010, str. 95) uvadi n€kolik vyhod ptimého marketingu, které ilustruje tabulka nize.
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Jednoduchy nakup je podle Kotlera (2007, str. 930) spojen s tim, Ze kupujici nemusi
hledat c¢as, aby ziskal informace od prodejce a nemusi se pravé prodejci nechat
piesvédCovat. S tim podle autora souvisi i pohodlny vybér a nakup zbozi z domova, kdy
si kupujici mtize v klidu prohlédnout cely sortiment vyrobkll a ty lze velmi rychle
porovnat se stejnymi ¢i ostatnimi produkty ostatnich firem. Autor také uvadi, ze ptfimy
marketing zaznamenal vyznamny rist na B2B trzich, a to zejména diky tomu, Ze se
jednd o levngjsi alternativu osobnich navstév. Prikrylova a Jahodova uvadi také
nevyhody piimého marketingu, mezi které fadi nevhodnost pfi komunikaci s masovym
trhem. Dale autorky uvadi relativné velkou finan¢ni narocnost pii ziskani kvalitnich
databazi zakaznikl a také skutecnost, ze potencidlni zdkaznici mohou vnimat nastroje
pfimého marketingu jako obtézujici, zvlasté uchazi-li se o jejich pfizen vice firem
najednou.

Obrazek 3 Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pre predavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki
Pohodlny vybér zbodi a ndkup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zbodi Budovani diouhodobyich vztahi se zakazniky
Divéryhodnost kemunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a Uspéinosti prodeje
Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita - moZnost okamiité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova a Jahodova (2010, str. 95)

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 95) uvadi ¢tyfi formy piimého marketingu, kterymi
jsou direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing.
Karfikova (2008) na internetova strance m-journal.cz definuje direct mail jako zésilku
adresovanou pfijemci. Kotler (2007, str. 936) dopliuje, Ze direct mail zahrnuje
ozndmeni, pripominky nebo jiny predmét, jako jsou napf. vzorky a katalogy. Autor dale
uvadi, Ze direct mail je vhodny pro pfimou a individudlni komunikaci a umoziuje vétsi
vybér na cilovém trhu. Ptikrylové a Jahodova (2010, str. 96) uvadi, Ze reklamni sdéleni
muze zadavatel usit na miru. Karfikova (2008) doplnuje, Ze obsah direct mailu by mél
byt pojat kreativni formou, tzn. origindlni znéni i zpracovani, barevné¢ a kreativni
grafické zpracovani a v neposledni fadé kvalita papiru a tisku. Ptikrylova a Jahodova
(2010, str. 96) deli direct maily na adresné a neadresné. Podle autorek jsou adresné
maily sméfovany konkrétnimu piijemci, coz vyvolava pozitivni psychologicky ucinek.
Autorky uvadi, Ze se jednd napf. o personalizované dopisy. Neadresnd komunikace sice
podle autorek nema konkrétniho piijemce, ale ptesto se nejedna o masovou komunikaci,
protoze distribuci piedchédzela segmentace, tudiz je sdéleni uréeno vymezené skupiné
piijemci, jejiz vybér, tedy vybér segmentu nebo segmentl, pfedchdzel samotnému
rozhodnuti, které nastroje zvolit k osloveni vybraného segmentu ¢i segmenti.
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Dalsi formou piimého marketingu je telemarketing. Karfikova (2008) uvadi, ze
telemarketing piedstavuje zpiisob komunikace fizenym rozhovorem, a to bud se
stavajicimi, nebo potencidlnimi zdkazniky. Autorka dopliiuje, Ze k tomuto ucelu jsou
vyuzivana call centra. Podle Piikrylové a Jahodové (2010, str. 101) jsou call centra pro
firmy urcity naklad, a to i kdyz se jedna o interni call centra. Podle autorek je interni
call centrum soucasti firmy a externi call centrum je samostatnou organizaci, ktera
provadi cinnost pro danou organizaci na zékladé smlouvy. Dale autorky déli
telemarketing na aktivni, pti kterém operator vola zékaznikovi, a pasivni telemarketing,
kdy operator ¢eka na hovor od zékaznika. Kotler (2007, str. 936) uvadi, ze
telemarketing lze pouzit k poskytnuti informaci o produktu, ale také k domluveni
schiizky, k vyzkumu ¢i k budovani databdzi nebo testovani. Karfikova (2008) jesté
uvadi, ze pro telemarketing je dilezita databaze klientli a je nezbytné ji pravidelné
aktualizovat, coz piedstavuje ziejmé jedinou obtiz této formy marketingu, za to velmi
podstatnou, téméf rozhodujici pro spravné fungovani této formy komunikace.

Nasledujici odstavec popisuje reklamu a teleshopping s pfimou odezvou. Prikrylova a
Jahodova (2010, str. 102) uvadi, Ze se jednd o formu komunikace vyuZzivajici
neadresnou masovou komunikaci se spotiebiteli vyuzivajici jejich pfimou reakci, ktera
slouzi k vytvafeni povédomi o znacce, pfedani informace o produktu ¢i k vytvéfeni
nakupnich podnét. Podle Karlicka a Krale (2011, str. 95) miize byt formou reklamy
prakticky jakékoliv médium, napf. televizni spot, radiovy spot, venkovni i tisténa
reklama. Podle autort je ale nejtypiCtéj$i on-line marketing, ktery se snazi pfivést
zdkazniky na pozadovanou internetovou stranku ¢i reklamni sdéleni. Karfikova (2008)
dopliuje, Ze pro on-line marketing 1ze vyuzit internet ¢i mobilni telefony. Podle autorky
mohou byt pro mobilni telefony vyuzivany také SMS, MMS nebo vyzvanéci tony. Mezi
metody on-line marketingu fadi Pfikrylova a Jahodova (2010, str. 104) webové stranky,
vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marketing. Karli¢ek a Kral (2011, str. 95)
uvadi jako specialni druh reklamy s pfimou odezvou teleshopping, cozZ je podle autora
televizni prezentace vyrobkl. Kotler (2007, str. 938) dopliiuje, ze béhem prezentace
jsou potencialni zdkaznici vyzivani ke koupi produktu, za coz jsou nasledné¢ odménény
napf. v podobé darkli, dalS$i odmeéna zpravidla pfichazi pii rychlém zakoupeni
nabizené¢ho produktu, pfipadné pii zakoupeni dvou nebo vice produktii najednou.
Piikrylova a Jahodova (2010, str. 103) uvadi, ze reklamni spot je cenové piijatelnéjsi
nez napt. reklama a také je teleshopping vysilan mimo hlavni vysilaci ¢as kvuli nizké
cené. Autorky dale uvadi, Ze dalsi formou jsou celé televizni stanice zaméfené na prode;j
a zboZi a sluzeb.

Kotler (2007, str. 940) jesté uvadi pojem integrovany piimy marketing. Podle autora je
integrovany piimy marketing 0€innéjSi metodou, neZ pouzivat jednotlivé formy
pfimého marketingu jednotlivé, coZ oznauje jako synergicky efekt. Autor vysvétluje,
Ze integrovany pfimy marketing pouziva mnoho prostifedki a fazi, a to s jedinym cilem,
zlepsit miru reakce. Karlicek a Kral (2011, str. 193) ale zdlraziwuji, zZe i kdyZz se jedna o
ucinnéj§i metodu, neZ pouzivani jednotlivych forem piimého marketingu, umoziuji
jednotlivé komunikacni nastroje zddraznit pfednosti a omezeni kazdého z nich, coz
umoziuje marketérim rozhodnout, ktery néstroj je v dané situaci efektivni a ktery ne.
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2.5 Metodika

Tématem prace je vyuziti cileného marketingu v konkrétni organizaci. Divodem vybéru
cileného marketingu je skuteCnost, ze nize popisovany trh je velmi rozmanity a
zakaznici na tomto trhu maji specifické potieby. Druhym faktem je velmi omezeny
pocet pracovnikl na tak velky trh. Z téchto divoda se autor v praci zabyva cilenym
marketingem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o primyslovy trh, ktery ma sva specifika
oproti trhu spotfebitelskému, viz piislusnad kapitola teoretické casti, ma taky své
pozadavky na komunikaci. Napfiklad televizni spoty nemaji v dané oblasti takovou
ucinnost jako tieba ptfimy marketing, nemluvé o finan¢ni naroc¢nosti.

V teoretické Casti prace autor popisuje marketingové aktivity pouzité v ¢asti praktické.
Autor v této Casti prace zafazuje ptimy marketing do Sir§iho kontextu a v tomto smyslu
postupuje od obecného ke konkrétnimu, tedy od tematiky marketingu jako védy
zabyvajici se zkoumanim trhu pfes marketingovou komunikaci az k jedné z forem
komunikace, tedy pfimému marketingu. Autor vyse uvedené v teoretické ¢asti definuje
a blize popisuje. K tomu autor pouziva reSerSi vybranych kapitol bibliografickych
publikaci autorii zabyvajicich se tematikou riznych smérii a odvétvi marketingu. Tyto
informace doplfiuje resersi internetovych stranek s tematikou marketingu.

V uvodu praktické ¢asti, popisu konkrétni organizace, K ¢emuz autor rovnéz pouzil
reSersi, a to internetovych stranek spole¢nosti a firemniho intranetu. Co se ty¢e dalSich
kapitol praktické ¢asti popisujicich etapy cileného marketingu, v prvni fazi cileného
marketingu, segmentaci trhu, autor postupuje v hlavnich arovnich, které uvadéji autofi
zabyvajici se problematikou cileného marketingu. Témito Grovnémi jsou vymezeni
dané¢ho trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmentli a rozvoj profilu
segmentl. K segmentaci trhu autor vyuziva systematicky ptistup, kdy autor hleda zdroje
diferenci mezi zékazniky. Vzhledem k tomu, Ze autor vyviji vlastni tsili k segmentaci
trhu, jedna se o induktivni segmentaci z pohledu a priori segmentace, nebot’ o pfifazeni
k danému segmentu rozhoduje jedna proménna, formou forward segmentace.

Co se tyCe vymezeni dané¢ho trhu, autor vymezuje trh produktové a geograficky.
Produktové vymezeni je jiZ ddno vyrobni ¢innosti Servisniho centra. Jak bude uvedeno
nize, spolecnost se zabyva prodejem a délenim hutniho materidlu. Jednim z produktd,
které se na tomto trhu obchoduji, jsou ocelové plechy a ocelové svitky. Co se tyce
plechi, huté standardné vyrabi pouze tfi rozmeéry tabuli, z ¢ehoz vyplyva, ze také tfi Site
svitkli. Vzhledem k potiebé trhu Servisni centrum stiiha svitky ve standardnich, ale 1
nestandardnich §itich na zdkaznikem specifikované rozméry tabuli, ptipadné Site svitka.
Toto zaméfeni Servisniho centra vymezuje trh s hutnim materidlem na ¢ast trhu, kde se
obchoduji atypické §ite ocelovych svitkli a tabuli. Geografické ¢lenéni trhu vymezuje
organizacni struktura organizace, kterd je popsana v praktické casti v podkapitole
pojednévajici o dané organizaci.

V ptipad¢ postizeni vyznamnych segmentacnich kritérii autor vybird kritéria dle
pusobnosti firmy na primyslovém trhu z kritérii, které ve své publikaci uvadi Kotler

(2007, str. 477). Hlavni charakteristikou je, ze vSechny firmy material nakupuji
V podstaté ze stejnych huti, ¢ili kvalita materidlu je srovnatelna, ceny jsou také pro
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vSechny stejné, kvalita d€leni je ve vSech servisnich centrech velmi podobna a
konkuren¢ni boj se odehrava v roviné piidané hodnoty, kterou mohou byt baleni
materialu, rychlost dodavek, §ife sortimentu, mnozstvi materidlu skladem atd. Z téchto
divodii autor vybral kritéria naléhavosti dodavek, lokality, uzivatelského statusu,
nakupni kritérium, které autor déli na kritéria kvality, ceny a servisu, déale velikost
zakazek a loajalita. K t€émto kritériim jesté autor piidava vlastni kritérium, a to kritérium
vysledného produktu, kterym mohou byt pouze tabule, svitek nebo mohou zadkaznici
odebirat jak tabule, tak i svitky. K zjisténi informaci o zdkaznicich dle vyse uvedenych
kritérii autor vyuziva databdzi CRM. Zjisténé informace autor zanasi do tabulky, ktera
je rozdélena podle segmentl a uvedena v piiloze.

Co se ty¢e segmentace trhu, tu autor provadi na zdklad¢é filtrace podle kritéria
naléhavosti dodavek materidlu v dané tabulce, ¢imz autor zjisti, jaké firmy patii do
jakého segmentu a také kolik firem se v daném segmentu nachazi. Po vlastni
segmentaci autor dle dostupnych informaci v tabulce blize jednotlivé segmenty
charakterizuje na zékladé proménnych, které nebyly pouzity pro vlastni segmentaci. Pro
ptehlednost autor vychazi zjiz zminéné tabulky, kterou pro potfeby rozvoje profilu
segmentti upravuje. Jednotlivé upravy jsou uvedeny v piislusné kapitole. V danych
tabulkach je ptfehledné podle jednotlivych segmentii zobrazena blizsi charakteristika,
podle niz autor hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentt. Na zaklad¢ téchto informaci,
nakladli a moznosti firmy rozhoduje, které segmenty jsou atraktivni pro trzni zacileni.
K doporuceni, na jaké segmenty se dale zaméfit a jak vybrané segmenty oslovit,
vyuziva autor také anonymniho dotaznikového vyzkumu. Ten je urcen prodejciim ze
vSech Ctyt pobocek, o kterych pojednava tato prace, a to véetné prodejniho tymu SSC,
ktery ma tyto Ctyii pobocky na starosti. V tomto smyslu je vzorek zalozen na vybéru
prodejct z celé akciové spolecnosti pouze na vySe uvedené Ctyii pobocky. Celkové se
jedna o 45 prodejcii. Cilem dotaznikového vyzkumu je podpofit kone¢nou volbu vybéru
cilového segmentu/segmenttl a uréit metody, kterymi je vhodné dany segment/segmenty
oslovit. Posledni dvé otazky tykajici se pravé osloveni vybranych segmentti jsou uréeny
také pro ostatni dva prodejni tymy starajici se 0 zbylé pobocky Ferony. Prvni otazky
V dotazniku maji pouze kontrolni charakter a maji potvrdit, zda m& dand pobocka
opravdu zékazniky odebirajici produkci SSC a zda skute¢né zdkaznici pozaduji rozdilné
terminy dodéani. K vyplnéni dotazniku autor nepouziva Zadnou internetovou stranku, ale
vytisténé dotazniky jsou rozdany prodejctim piimo. Diivodem jsou mozné problémy na
pobockach se zablokovanim obsahu nékterych internetovych stranek a také skutecnost,
7ze k dotazniku jsou pfilozeny tabulky se ziskanymi informacemi o jednotlivych
segmentech, které jsou uvedeny v pfislusné kapitole o rozvoji profilu segmentu.
Zpracovani vysledkd a nasledné frekvencéni analyzy probéhly v prostfedi programu MS
Excel. Na zakladé vySe uvedeného provadi autor vybér segmentt, na které doporucuje
se zameétit. K tomuto ucelu jsou autorem vytvofeny tabulky, kde autor hodnoti
jednotlivé proménné nevyuzité pii vlastni segmentaci, a to z hlediska toho, zda jsou
podle téchto proménnych jednotlivé segmenty hodnoceny jako kladné, zaporné nebo
neutralni, tedy zda pfispivaji k atraktivit¢ ¢i neatraktivit¢ segmentu a jakou maji
V konecném hodnoceni vahu. Proménné, které jsou v podstaté pouze nezbytné k tomu,
aby mohl byt dany segment osloven, jsou hodnoceny vdhou 1. Jednd se o proménné
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kvality a servisu. Dal§i proménné, které nejsou z hlediska osloveni segmentu piili§
vyznamné, jsou hodnoceny vahou 2, coz jsou proménné vysledného produktu a lokality.
Posledni proménné, tedy uzivatelsky status, loajalita, velikost zakdzek a cena, jsou po
osloveni segmentu nejvyznamnéjsi a jsou tedy hodnoceny vahou 3. Tu autor stanovuje
podle naklada, které je tieba vynalozit, aby mohl byt dany segment obsluhovan. Tyto
vahové body jsou u kazdého segmentu secteny, a to zvlast pro kladné, zaporné i
neutralni proménné. Ke kladnym proménnym je poté ptictena jedna desetina bodu za
kazdého respondenta, ktery v dotazniku uvedl, ze by se firma méla na dany segment
zaméfit. Nasledn€ jsou porovndvany soucty bodt u kladnym a zapornych proménnych,
kdy vyssi soucet kladnych proménnych znamena hodnoceni segmentu jako atraktivniho
a vyS$i soucet zapornych proménnych znamena hodnoceni segmentu jako
neatraktivniho. Vlastni vybér segmentu/segmentt provadi autor na zaklad¢ nakladi a
konkurence, kdy autor doporucuje zaméfeni na vSechny atraktivni segmenty.
Podrobnéjsi popis vybéru segmenti je popsan v piislusné kapitole.

Po vybéru segmentli nasleduje doporucdit, jak tyto segmenty oslovit a jaka sd€leni
kterému segmentu predat. K prvni casti slouzi taktéz dotaznikovy vyzkum, kde
respondenti nejprve vybiraji nastroje marketingového mixu a poté jednotlivé formy
komunikace na zaklad¢ pfedchoziho vybéru. Na zéklad€ vysledkl tohoto dotaznikového
vyzkumu autor doporucuje jednotlivé formy komunikace pro vybrané segmenty a
doporuceny obsah sdéleni autor vybira na zdklad¢ informaci ziskanych o jednotlivych
segmentech pfi rozvoji profilu segmentt.
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3 Prakticka c¢ast

Piedchozi ¢ast prace popisovala danou problematiku v teoretické roving. Prakticka ¢ast
prace jiz fesi konkrétni situaci, a to v dané organizace. Prvni podkapitola se zabyva
pravé popisem dané organizace, nasledujici Casti prace se zabyvaji etapami cileného
marketingu a vyhodnocenim segmentace a dotaznikového vyzkumu.

3.1 Charakteristika spolecnosti

Ferona akciova spolecnost je organizace na bazi velkoobchodu zabyvajici se ndkupem,
skladovanim, prodejem a tUpravou hutniho materialu. Jedna se jak 0 cerny hutni
material, tak o druhovyrobky, uslechtilou ocel a nezelezné kovy. Podle internetovych
stranek (2016) saha historie Ferony az do roku 1829, kdy byl zalozen Zelezaisky
velkoobchod, ktery se v roce 1919 stal akciovou spolecnosti Ferra a.s. Dale nasledovalo
obdobi sluc¢ovani s jinymi podniky, z ¢ehoz vznikla v roce 1972 Ferona narodni podnik.
Podle internetovych stranek (2016) v roce 1995 v ramci privatizacniho procesu vznikla
Ferona a.s. vlastnénd prevazné managementem firmy a od roku 2004 je 100%
akcionafem spolecnost Steel INVESTMENTS Group a.s.

Skupina Ferona disponuje jedenacti pobockami po celé¢ Ceské republice, &tyfmi
pobockami v Polsku a na Slovensku a tfemi servisnimi centry. Ferona dale vlastni
spole¢nost Pragmet, kterd se zabyva délenim ocelovych svitkli zejména pro
automobilovy prumysl a také spole¢nost FTP, cozZ je velkoobchod s plasty. Graficky je
uvedeno Vv piiloze. Co se ty&e servisnich center, dvé jsou v Ceské republice, konkrétng
v Hradci Kralové a v Ostravé, a jedno na Slovensku, a to v Bratislavé. Pro servisni
centra autor dale v praci pouziva zkratku SSC — Steel Service Centrum. Servisni centra
V Bratislavé a v Ostravé se zabyvaji délenim ocelovych svitka za tepla valcovanych, a
to od tloustky 3 mm do 16 mm a SSC Hradec Kralové, na které je tato prace zaméfena,
se zabyva délenim za studena valcovanych a pozinkovanych svitkd od tloustky 0,3 mm
do tloustky 3 mm.

Ferona ma certifikovany systém managementu kvality podle normy ISO 9001:2008.
Podle internetovych stranek (2016) je tento systém vymezen pro: ,,Nakup, skladovani,
upravu, prodej a dopravu hutniho materialu, durhovyrobkii, neZeleznych kovii a
navazujiciho Zelezarského sortimentu ve velkoobchode.“ SSC Hradec Kralové je navic
certifikovdno podle normy ISO/TS 16949:2009, a to pro podélné a piicné déleni
ocelovych svitki. To znamend, ze v SSC lze délit svitky jak do pasek, a to v rozmezi
Sifek 25-1600 mm, tak do tabuli od rozméru 300 x 300 mm do rozméru 1600 x 6000
mm. SSC disponuje jeSté¢ hydraulickymi nlizkami, na kterych lze stiihat jeSt€¢ mensi
formaty tabuli nez 300 x 300 mm. I ptes to, Ze SSC je certifikovdno dle normy ISO/TS
16949:2009, tak prevazna vétSina zakaznikl neni dodavatelem do automobilového
pramyslu. NejcastéjSimi zakazniky jsou vyrobci bilé techniky, regali, vzduchotechniky,
ptislusenstvi k zahradni a vypocetni technice, jako jsou skiiné datovych ulozist nebo
kryty kabelii, vyrobci kotlli nebo bojlerti. Standardni material je bézné€ drzen skladem,
ale specificky material je objednavan pfimo pro konkrétniho zédkaznika.
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V nasledujici ¢asti prace se autor zabyva organizacni strukturou organizace, nebot’ ta je
nezbytnd v dalSi Casti praci, a to pfi popisu urovnich segmentace, konkrétné pii
vymezeni segmentovaného trhu. Servisni centrum nespadd organizacné pod zadnou
pobocku, ale ptimo pod ustiedi spole¢nosti. Organizacéni struktura je uvedena v pftiloze.
Toto zatazeni se tykd vSech pracovnikli SSC kromé prodejcti. Ti organizacné spadaji
pod Odbor prodeje produkce SSC, tzn. také ptimo pod ustfedi, ale pod odbor prodeje.
Graficky rovnéz uvedeno v pfiloze. Prodejni tym tvoii Sest pracovniku, tfi specialisti
prodeje a tii referenti prodeje. Kazdy specialista ma k dispozici jednoho referenta a ti
maji na starosti ur&itou oblast Ceské republiky rozdélenou podle poboéek Ferony tak,
aby bylo pokryto celé tizemi Ceské republiky. Jeden prodejni tym ma na starosti
pobocky na Moravé, a to pobocky v Brng, Jihlaveé, Olomouci a Ostravé. Druhy tym ma
na starosti poboc¢ky v Hradci Kralové a Liberci a tfeti tym pobocky v Praze, Plzni,
Ceskych Budgjovicich a v Chomutové.

Obrazek 10 Struktura pobocek

Zdroj: internetové stranky spolec¢nosti (2016)

Obchodnici ve svych oblastech jednak vyhledavaji nové zakazniky a jednak se staraji o
zékazniky stévajici. Obchodnici vytizuji cely proces od ndkupu materidlu az po dodéani
zakaznikovi, kdy tyto ¢innosti jsou provadény v soucinnosti s utvary nakupu, s vyrobou
v SSC a sdopravnim dispe¢inkem. Obchodnik musi korigovat tyto procesy dle
pozadavku zékaznika.
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3.2 Vymezeni trhu a postiZeni relevantnich vyznamnych
segmentacnich proménnych B2B trhu

V teoretické Casti autor uvadi jednotlivé tirovné procesu segmentace trhu, kterymi jsou
vymezeni trhu, postizeni relevantnich segmentacnich kritérii, odkryti segmentti a rozvoj
profilu segmentl. Stejné¢ autor postupuje v praktické casti. V této podkapitole autor
vybird vhodna kritéria, kterd budou pouzita bud’ pfimo k segmentaci nebo k rozvoji
profilu segmentd. Po vzoru Grovni segmentace nejdiive autor vymezuje B2B trh, ktery
bude dale v praci segmentovan.

3.2.1 Vymezeni trhu

Autor vymezuje dany trh jak geograficky, tak produktové. Co se tyce geografické
segmentace, ta vychazi z vySe uvedené organizacni struktury. V ptedchozi podkapitole
autor uvadi, ze kazdy ze tii specialisti prodeje produkce SSC ma na starosti urcitou
izemné vymezenou ¢ast Ceské republiky. Autor se zabyva pouze izemnim &lendnim,
které ma na starosti tfeti prodejni tym, tedy specialista prodeje a referent prodeje, a to
t&mi ¢astmi trhu, které pokryvaji pobocky Ferony a.s. v Praze, Ceskych Bud&jovicich,
Plzni a Chomutové. Co se tyce oficidlniho ¢lenéni podle krajli, jsou to kraje Praha,
Stiedocesky kraj, Jiho¢esky kraj, Plzeisky kraj, Karlovarsky a Ustecky kraj. Veskeré
vysledky segmentace a dotaznikového vyzkumu jsou geograficky vztazeny pouze
k t¢tmto Uzemnim oblastem, a to z divodu, Ze autor je k témto oblastem profesné
zainteresovan.

Produktové ¢lenéni v podstaté vychazi ze zaméteni Servisniho centra. Trh s hutnim
materidlem je velmi Siroky. Do produktl, které se na ném obchoduji, patii napft.
betonarska, profilova a uhlova ocel, dale nosi¢e, druhovyrobky, uslechtila ocel,
vyrobky z nezeleznych kovl a v neposledni fadé ocelové plechy a svitky. Z huti lze
odebirat jak jiz hotové tabule, tak pouze svitky, z kterych mohou firmy tabule nasttihat,
pokud disponuji délici linkou. Za standardni formaty, které jsou mimo jiné také z huté
dodavany, jsou povazovany rozméry 1000 x 2000 mm, 1250 x 2500 mm a 1500 x 3000
mm. Servisni centra jsou ale pfedevSim vyuzivana k vyrobé tabuli v nestandardnich
rozmeérech, které sice hut¢ umi dodat také, ale minimalni odbérova mnozstvi jsou pro
vétSinu zékaznikl piili§ velkd a navic pfiplatek, ktery huté pozaduji, se ¢asto rovna
nakladiim na déleni v servisnich centrech. Tyto nestandardni §ife jsou pouzivany napf.
pfi vyrobé dilt palenim na laseru, kdy si zdkaznik zvoli takovy rozmé&r plechu, aby byly
z vypalku co nejmensi zbytky, pfipadné pokud u plechl ¢i svitku potfebuji rozmérové
tolerance ¢i rovinnost, které nelze pii vyrobé v huti dodrzet, a proto musi byt okraje
odstfizeny nebo na délici lince rovnany. Kromé tabuli Ize v servisnich centrech délit
svitky také na pasky ve svitku. Co se ty€e vyrobniho procesu svitki, resp. plechi, I1ze
rozdé¢lit vyrobu na svitky, resp. plechy, za tepla valcované a za studena vélcované. Za
tepla valcované plechy jsou od tloustky 2 mm az do 90 mm, oproti tomu za studena
valcované jsou od tloustky 0,3 mm do 4 mm. Za studena vélcované svitky, resp. plechy,
mohou byt také pozinkované, cozZ je v podstaté poddruh za studena vélcovanych plechi,
které¢ huté vyrabi, ale pouze do tloustky 3 mm. Zde autor pfipomina, Ze SSC Hradec
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Kralové stfiha svitky pouze do tloustky 3mm a jesté uvadi, ze co se tykd za tepla
valcovanych svitkli, v SSC lze kvuli struktuie téchto svitkd, stfihat pouze svitky
s mofenou upravou kvuli okujim, které pii déleni zandsi valce délici linky, coz je
dualezité pro nésledujici vymezeni trhu.

Na zaklad¢ vyse uvedeného autor vymezuje segmentovany trh na trh, kde se obchoduji
ocelové svitky a tabule v nestandardnich Sifich stfihané ze svitkli, a to jak za tepla
valcovanych s mofenou upravnou v rozmezi tlousték 2-3 mm, tak i za studena
valcovanych a pozinkovanych svitkll v tloust’ce 0,3-3 mm, a to v hlavnim mésté Praze,
Stredoceském, Jihodeském, Plzeiiském, Usteckém a Karlovarském kraji.

3.2.2 Postizeni vyznamnych segmentacnich Kkritérii

7o~

Pti vybéru segmentacnich kritérii autor vychazel z teoretické ¢asti, kde jsou popsana
kritéria B2B trhi tak, jak je uvadi Kotler (2007, str. 477). Cely vycet téchto kritérii je
uveden v ptiloze. Zde autor pouze zdivodiuje vybér pouze nékterych kritérii.

Prvnim kritériem je lokalita. Toto kritérium autor vybral z divodu, Ze stejné kritérium je
pouzito pro geografické vymezeni trhu. Zde ma toto kritérium podrobnéji poukazat na
vyznamné geografické oblasti, kde jsou situovany bud’ firmy s jiz vybudovanymi vztahy
a pravidelnymi odbéry nebo firmy slibujici urcity potencidl. Toto kritérium je dilezité
z hlediska dostupnosti, ktera se odrazi v cené dopravy a terminu dodani.

S vySe uvedenym souvisi také kritérium uzivatelsky status. Pokud je zdkaznik Castym
odbératelem, Ize z né€kolika malych zakézek slozit jednu velkou pfimo na jeden navés,
¢imz se uSetii penize za dopravu a také zrychli dodani zékaznikovi, nebot” material
nemusi byt skladan na ptislusné pobocce, ale 1ze ho poslat piimo z SSC k zakaznikovi.

Dalsim kritériem, které autor vybral, jsou nakupni kritéria, a to kritérium ceny, kvality a
servisu. Tato kritéria nefunguji jako konkuren¢ni vyhoda, ale spiSe jako nezbytnost,
nebot’ jak je uvedeno vySe, mati¢ni svitky maji vSechny servisni centra ze stejnych huti,
které vyhlaSuji pravidelné bazovou cenu, ktera je pro vSechny stejnd a pfirdzkovnik je
také pro vSechny stejny. Kvalita déleni je také srovnatelnd a servis je zakaznikovi
servisnimi centry poskytovan takovy, jaky se pteje, aby danou zakazku dostali.

Velikost zakazek také souvisi s jiz zminénym, tedy s naklady na dopravu a terminem
dodéni. Pokud firma odebird vétsi objemy, 1ze material zavazet celym navésem, coz
pfinasi vyhody vySe uvedené. Déle souvisi uspora ndkladu také s vyrobou, konkrétné
s tim, pokud firma odebira vét§i mnozstvi nez napt. pét tun materialu, 1ze rozstiihat cely
svitek, tudiz se nemusi svitek uklizet zpét a znovu balit, ¢imZ se zejména v zimnim
obdobi predchazi riziku koroze materialu.

Kritérium loajality souvisi zejména s budovadnim vzajemné prospésSnych vztaha a takeé
S cenovymi bonusy. V neposledni fadé ma vybudovany vztah se zdkaznikem také velmi
cenou informa¢ni hodnotu napf. pii tzv. last call. Dale je pfi dobrém vztahu se
zakaznikem také lepSi feSeni pfipadnych neshod a néapravnych opatieni nebo vétsi
ochota z obou stran pfi feSeni nestandardnich situaci ¢i pozadavkd.
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Vyse uvedend kritéria podle Kotlera dopliiuje autor vlastnim kritériem, a to kritériem
finalni podoby produktu, tedy svitku, tabule nebo kombinaci obou uvedenych. Dané
¢lenéni zdkaznikli podle toho, jakou podobu mé finalni produkt rovn€z souvisi s jiz
nekolikrat zminénym terminem dodani, nebot’ podélna linka (vysledny produkt je tedy
svitek) mé zpravidla krat$i termin vyroby a pokud je material tieba stiihat jak na
podélné, tak i pfi¢né lince, je potieba pii posunuti zakazek odsunout zakazky na obou
linkéch, coz byva nékdy velky problém.

Jako jediné kritérium vlastni segmentace, resp. jako a priori segmentac¢ni proménna, jez
tvoii segmentacni bazi a odkryva segmenty, bude vyuzito kritérium naléhavosti. Toto
kritérium jiz bylo né€kolikrat zminéno vySe a diitvodem jeho pouziti pfi segmentaci je
jednak to, ze toto kritérium nejcastéji rozhoduje o ptidéleni zakazky, ale také stale vetsi
pocet konkurencnich servisnich center, které nabizi terminy dodani mnohem kratsi, nez
jaké nabizi SSC Hradec Kralové.

Tabulka 1 Ukazka tabulky vyznamnych kritérii

. . = Z NAKUPNI
ZAKAZNIK LOKALITA UZIVATELSKY STATUS KRITERIUM CENY
ZAKAZNIK 1 Praha &asty uzivatel ano
ZAKAZNIK 2 Praha méné &asty uzivatel ano
ZAKAZNIK 3 Ceské Budéjovice | stfedné &asty uZivatel ano
ZAKAZNIK 4 Plzef méné &asty uzivatel ano
ZAKAZNIK 5 Chomutov &asty uZivatel

Zdroj: CRM dané firmy, vlastni tvorba

Prvnim kritériem je LOKALITA. O zatazeni zdkaznikii do dané lokality rozhoduje
pobocCka, pod kterou organizacné spadaji. Toto ¢lenéni je podrobnéji uvedeno
Vv pfedchozi ¢asti prace, proto se jim autor na tomto misté jiZ vice nezabyva.

Segmentaéni kritérium UZIVATELSKY STATUS rozdéluje zakazniky na Gasté
uzivatele, stfedné cCasté uZivatele a méné cCasté uzivatele. O pfifazeni zékaznikl
rozhoduje frekvence nakupu. Jako Casty uzivatel je povazovan zakaznik, ktery odebira
material minimélné jednou mési¢né, a to kazdy meésic bez vyjimky. Stfedné Casty
uzivatel je zdkaznik, ktery odebird materidl nepravidelné a to maximalné kazdé dva
mésice. Zakaznik, jehoZz odbéry jsou minimalné v rozmezi od dvou mésicl a vice, je
hodnocen jako méné Casty uZivatel.

Dal§im kritériem jsou NAKUPNI KRITERIA. Zde autor uvadi tii nejvyzadovangjsi
pozadavky zakaznikli. Témi jsou cena, kvalita a servis (baleni, oznaCeni materialu,
zpiisob uloZeni materidlu na auté atd.). Co se tyce ceny, jsou jako zékaznici citlivy na
cenu hodnoceni ti, ktefi pravidelné poZaduji sniZzeni cen z vlastni iniciativy. To
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znamena, ze sami kontaktuji prodejce a pozaduji sniZzeni cen napt. z divodu snizeni
ceny na trhu nebo kvili snizeni ceny findlniho vyrobku. Do této kategorie tudiz
nespadaji zdkaznici, ktetfi sami vibec snizeni cen nepozaduji nebo pozaduji, ale az na
zéklad¢ podnétu od konkurence, tzn., ze konkurence kontaktuje zakaznika a nabidne mu
niz8i cenu, nez ma doposud a zdkaznik tudiz tento pozadavek prenese na Feronu, aby
mohl od ni déale odebirat material. Co se tyCe kvality, zde jsou zakaznici rozdéleni na
dve kategorie, a to na zakazniky, kteti pozaduji kvalitni material bez povrchovych vad,
koroze nebo vnitiniho pnuti. Tito zakaznici pouzivaji material napt. na lakovani, na
pohledové dily, na paleni na laseru atd. Druhou skupinou jsou zadkaznici, ktefi netrvaji
na bezvadné kvalité materialu, coz se samoziejm¢ odviji, stejné¢ jako v pfedchozim
ptipad¢, na pouziti materialu. U téchto zdkaznika jsou dovoleny napft. lehce poskrabany
povrch, povrchova koroze, pasivace atd. Poslednim kritériem je servis. Zakaznik je
hodnocen jako citlivy na servis tehdy, pokud pozaduje jiné nez standardni sluzby, a to
bud’ pfi vyrob& materidlu v huti (napt. zizené rozmérové tolerance), pii vyrobé v SSC
(napf. méfeni zinkové vrstvy vstupniho svitku), pfi baleni materidlu (napf. jiné rozméry
tramk palety) nebo pii dopravé materialu (napf. specialni ulozeni materidlu na auté).

Podle kritéria VELIKOST ZAKAZEK jsou zikaznici rozdéleni do ti skupin, a to do
skupiny zakaznikid, ktefi neodebiraji material kazdy mésic nebo odebiraji méné jak
dvacet tun mésicné, dale na zakazniky, ktefi odebiraji od dvaceti do sto tun kazdy mésic
a posledni skupinou jsou zakaznici odebirajici vice jak sto tun kazdy mésic.

Dalsim kritériem je LOAJALITA. V této kategorii jsou firmy hodnoceny podle toho,
jak si stoji Ferona jako dodavatel. Zde jsou opét zdkaznici rozdéleni do tfi kategorii, a to
na zakazniky s dobrymi vztahy, Zadoucimi vztahy a Spatnymi vztahy. Jako zdkaznik, se
kterymi mé firma dobré vztahy je hodnocen ten zdkaznik, u kterého je Ferona nejvétSim
nebo jednim z hlavnich dodavatelt, tzn., ze je Ferona v prvni trojici. Jako zakaznik
s zadoucimi vztahy je hodnocen ten, u kterého neni Ferona jednim z hlavnich
dodavatelt, tzn., ze neni v prvni trojici dodavatelti. Poslednim ptipadem je zdkaznik se
Spatnymi vztahy. To zachycuje situaci, kdy je Ferona vyuZivéana jako jedna z poslednich
moznosti dodavky materidlu nebo kdy existuje nechut zakaznika spolupracovat
s Feronou napf. i pies to, Ze Ferona vyhrala vybérové fizeni vypsané zdkaznikem.

K vyse uvedenym kritériim podle Kotlera jeste autor pfidava vlastni kritérium, které ma
stejn€ jako predchozi kritéria, slouZzit k rozvoji profilu segmenti. Jedna se o kritérium
FINALNIHO VYROBKU. Toto kritérium déli zakazniky na tii skupiny, a to na
zakazniky odebirajici bud’ pouze svitky, pouze tabule nebo kombinaci obou uvedenych.

Poslednim a nejdtlezit&jsim kritériem je NALEHAVOST. Toto kritérium bude, pokud
analyza zde postihne dostatecné diference mezi segmenty, vyuzito jako a priofi
segmentacni proménna a bude rozhodovat o pfifazeni zakaznikti do jednotlivych
segmentl. V této kategorii jsou rozliSovani zdkaznici, ktefi poZaduji dodani materialu
do tfi dni od objednéni, do tydne od objednani, do dvou tydnl od objednani, coz je
standardni termin doddni SSC a od dvou tydnii dédle. Dale autor jest¢ rozliSuje
specifickou kategorii zakaznikl, a to zakazniky, ktefi pozaduji nadstandardni termin

vvvvvv
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3.3 Odkryti segmentii

V pfechozi ¢asti prace autor uvadél kritéria, ktera slouzi k segmentaci trhu a
k naslednému rozvoji segmentt. Jak je uvedeno v metodice, autor pouziva a priori
segmentaci, k odkryti segmenti slouzi tedy jedna proménna, kterou je naléhavost
dodavky. Z tabulky uvedené v ptiloze vyplyva, ze zakaznici pozaduji riizné terminy
dodani. Podle udaji ze CRM jsou pozadovany terminy dodani od tii pracovnich dnti az
do mésice od objednani. Podle kritéria naléhavosti Ize trh, kde se obchoduji ocelové
svitky a tabule v nestandardnich S§itich stfihané ze svitkt jak za tepla, tak za studena
vélcovanych, a to v izemnim vymezeni poboéek Ferony Praha, Ceské Budgjovice,
Plzen a Chomutov, rozd¢lit na zakazniky pozadujici termin dodani od objednani:

e do tii pracovnich dnt;
do tydne;

do dvou tydni;

déle nez dva tydny;

vvvvvv

Nasledujici tabulka zobrazuje, kolik firem patii do jednotlivych segmentii. Ostatni
kritéria slouzi k blizSimu poznani jednotlivych segmenti, ke kterym slouzi kontingen¢ni
tabulky v nasledujici podkapitole a v pfiloze zaméfené na rozvoj profilu segmentd.

Tabulka 2 Segmentace

A -
- °\ ) © O

= E . = NADSTANDARDNI
DO TRI PRACOVNICH - - VICE NEZ DVA -
DNl DO TYDNE DO DVOU TYDNO TVONY TERMIN KviLI
KONKURENC

POZADOVANY TERMIN DODANI OD OBIEDNANI

Zdroj: segmentace dle vlastni tabulky, vlastni tvorba

Zde je jesté potieba pfipomenout, Ze firmy jsou do segmentli zafazovany podle toho,
jaky termin dodani pozaduji nej€astéji, coz neznamend, Ze nikdy nemohou poZadovat
jiny termin. To znamena, Ze zédkaznik, ktery nejCastéji pozaduje dodani napt. do tydne,
muze v nékterych piipadech pozadovat jiné dodani, napt. do tii pracovnich dnt.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

32



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V prvnim segmentu jsou firmy, které pozaduji nejkratsi termin dodani, a to dodani do tii
pracovnich dnii od objednani. Jak je patrné z vySe uvedené tabulky, jedna se o patnact
firem, coz z celkového poctu firem ¢ini 14%. Uspokojit tento pozadavek na dodani
materidlu l1ze ve vyjimecnych ptipadech vyménou zakazky za zakazku, nicmén¢ je tieba
pocitat také s dobou, kterou zabere doprava materidlu k zékaznikovi. Pokud je pfi
objednavce vytizen cely kamion, je firma schopna dostat material k zdkaznikovi druhy
den po vyrobé na délici lince. Pokud je mnozstvi mensi, musi se material prekladat na
pobocce, pod kterou zakaznik spada. Druhym zptisobem, jak se na tyto nadstandardni
terminy dodani pfipravit, je mit materidl pfedem nastfihany na pobocce, pod kterou
firma spadd, a odtud zasobovat zédkaznika materialem. Podminkou ale je, Ze zakaznik
musi doptedu veédét, jaky materidl bude potiebovat, coz v drtivé vétsing ptipadi nebyva
problém, nebot’ zdkaznici alesponi po uréité obdobi vyrabi ty samé vyrobky, tudiz
spotifebovavaji stale stejny material.

Druhym segmentem je segment zdkazniki, ktefi pozaduji dodéni materialu do tydne.
Téchto zakaznikd je 27, coz z celkového pocétu ¢Cini 26%, coZz s predeslimi 15%
predstavuje 41%, tedy témét polovina zakaznikli poZaduje nadstandardni termin dodéni.
Vzhledem k tak vysokému poctu zakaznikd je potfeba mit kompletni informace o
vyrobé a pozadavcich zdkaznikli, aby se na dodani materidlu v téchto terminech dalo
pfipravit stfthdnim materidlu na pobocku, nebot vzhledem ke standardnimu
dvoutydennimu dodani a velkému poctu zdkaznikli pozadujicich nadstandardni termin,
je toto jedinou moznosti, jak vyhrat vybérova fizeni na dodavky materialu.

Ttetim segmentem je nepocetnéjsi segment, a to segment zdkaznikl pozadujicich termin
dodani materialu do dvou tydnti, coz je standardni termin dodani. V tomto segmentu je
44 firem, coz piedstavuje z celkového poctu firem 42%. I kdyZ lze v tomto terminu
dodat materidl bez nutnosti pichazovat zakazky ve vyrobé, je velmi casto také
vyuZivana varianta stfthdni materidlu pfedem na pobocku zejména kvili tomu, Ze u
nékterych zékaznikl, zejména klicovych, ktefi pouzivaji vice dodavatelii, se mize stat,
ze néktery dodavatel neni schopen material dodat a proto zdkaznik poZaduje urgentni
dodani praveé od Ferony. Vzhledem k tomu, Ze se Casto jedna o klicové zakazniky, snazi
se Ferona vyhovét, a proto je material ¢asto stfthan na pobocky.

Predposlednim segmentem, tedy Ctvrtym, je segment zakaznikl, ktefi pozaduji dodani
delsi nez dva tydny. Tento segment zahrnuje pouze pét zakaznikl, coz piestavuje 4%.
Tito zakaznici znaji sviij vyrobni program dlouho dopiedu, coz svéd¢i o tom, Ze se
vétSinou jedna o zdkazniky vyrabéjici vlastni vyrobky nebo o zakazniky vyrabéjici na
zakazku, ale stale pro stejné zakazniky stejné nebo podobné vyrobky.

Paty segment tvoii zakaznici, ktefi poZzaduji nadstandardni termin dodani, ale nikoliv
z diivodu potteby materidlu ve vyrob¢, ale pouze kvuli tomu, Ze konkurence nabizi
krat$i termin dodani nez dva tydny. Pokud se nestihne kratsi termin nebo pokud Ferona
krat§i termin zamitne napt. z diivodu vytizenosti linky nebo neni v dané chvili mozné
zadnou zakazku vyménit, zdkaznik objednd materidl u konkurence. Tento zdkaznik
vetSinou nepozaduje pevny termin dodani, pouze mu staci, ze mu bude material dodan
Vv krat§im terminu, neZ je standardni dvoutydenni termin dodéni. Tito zékaznici tvoii
14% z celkového poctu zédkaznikd.
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3.4 Rozvoj profilu segmenti

V piedchozi subkapitole byly jednotlivé firmy rozdéleny do segmentii podle naléhavosti
dodavek materidlu. Podle této naléhavosti bylo zjisténo pét segmentt, jejichz blizsi
poznani je piedmétem této subkapitoly, a to podle vybranych segmentacnich kritérii,
ktera nebyla pouzita pfimo k segmentaci, ale pravé k rozvoji téchto segment.

Prvnim segmentem je segment zdkaznikii pozadujicich dodaci termin do tfi pracovnich
dnii od objednani. Tento segment obsahuje 15 firem, coz z celkového poctu firem Cini
14%. Nejveétsi pocet firem z tohoto segmentu spada organiza¢né pod pobocku Plzen, o
néco mén¢ pak pod pobocku Praha. Téméi tii Ctvrtiny zakaznikli jsou castymi
zakazniky a pro nejvice zakaznikl je podstatné kritérium kvality. Jak je patrné
z tabulky, téméf polovina zakaznik pozadujicich termin dodani do tfi pracovnich dnt
od objednani predstavuje pro Feronu zékazniky odebirajici malé mnozstvi produkce
déliciho centra, ale 1 pfesto je drtivd vétSina zdkaznikll vérnymi zdkazniky a témef
vsichni zékaznici odebiraji findlni produkt tabule stfihané ze svitku.

Tabulka 3 Segment Alfa

Zdroj: vlastni tvorba

LOKALITA UZIVATELSKY STATUS
Praha Ceské Budéjovice Plzen Chomutov | méné casty | stiedné casty Casty
5 2 6 2 2 3 10
34% 13% 40% 13% 13% 20% 67%
NAKUPNI ; , NAKUPNI VELIKOST ZAKAZEK
KRITERIUM NAKUPNI KRITERIUM
B KRITERIUM KVALITY SERVISU malé velke stiedni
6 12 3 7 4 4
40% 80% 20% 47% 27% 26%
LOAJALITA VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE
MEne verny stredné vérny verny svitek tabule svitek+tabule
2 0 13 1 14 0
13% 0% 87% 7% 93% 0%

Co se tyce lokalit, kde se nachazi nejvice zakaznikd, jsou pobocky Praha a Plzen
Z hlediska vzdalenosti témi bliz§imi, coz se projevuje ve vysi dopravného. To je ovSem
VvV rozporu s tim, Ze nejvice zakaznikii odebira malé mnozstvi materidlu, coz vylucuje
vytizeni celého kamionu, tedy 25 tun, a tudiz se musi material pfekladat na pobocce,
¢imz se prodluzuje termin dodéni, coz je vzhledem k danému segmenta¢nimu kritériu
zna¢nou nevyhodou, stejné jako poZzadovany finalni produkt tabule, nebot’ jak jiz bylo
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zminéno vyse v praci, termin vyroby na pii¢né délici lince je zpravidla delsi, nez na
lince podélné. Piilezitosti by mohl byt fakt, Ze nejvice zakazniku z tohoto segmentu jsou
Castymi a vérnymi zdkazniky, tudiz by se mohly jednotlivé zakazky spojovat a zavazet
najednou, piipadné mize byt material sttihan na pobocky a odtud na odvolavky zavazen
k zakaznikovi dle standardniho terminu dodani materialu mimo produkci SSC, tedy za
dva pracovni dny. Piedpokladem ovSem je, Ze zdkaznik odebird v ur¢itém obdobi stejny
material. Poslednim kritériem rozvoje segmentu je kritérium kvality, podle kterého
témef vSichni zakaznici pozaduji kvalitni material, tedy bez koroze a povrchovych vad,
coz ovSem neni piilezitost, ale podminka dodavek materialu.

Tento segment je tvofen piredev§im mensimi firmami rodinného typu, které se zaméiuji
na zakazkovou vyrobu, coz je predev§im diivodem k jejich pozadovanému terminu
dodani materidlu. Jednd se zejména o vyrobu polotovara pro velké spole¢nosti, které
nejsou schopny sami vyrabét velké mnozstvi jednotlivych komponentl, proto je
nechdvaji vyrabét v kooperaci u mensich vyrobnich firem. Velké firmy planuji vyrobu
maximalné¢ mesic dopfedu, tudiz kooperanti musi do této doby material koupit od
prodejce, v tomto ptipadé Ferony, a pozadovany dil vyrobit, coz je hlavni pii¢inou
pozadovaného terminu dodani. Tento segment autor nazyva segmentem Alfa.

Tabulka 4 Segment Beta

LOKALITA UZIVATELSKY STATUS
Praha Ceské Budéjovice Plzen Chomutov | méné casty | stiredné casty Casty
16 1 6 4 17 2 8
60% 4% 21% 15% 63% 7% 30%
NAKUPNi NAKUPNi NAKUPNI VELIKOST ZAKAZEK
KRITERIUM KRITERIUM KRITERIUM . ) L
CENY KVALITY SERVISU male velke stredni
19 18 5 17 6 4
70% 67% 19% 63% 22% 15%
LOAJALITA VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE
mené vérny stifedné vérny verny svitek tabule svitek+tabule
9 5 13 7 13 7
33% 19% 48% 26% 48% 26%

Zdroj: vlastni tvorba

Druhym segmentem zakaznikli poZadujicich nadstandardni termin dodani materialu je
segment, kde zakaznici pozaduji termin dodéani do tydne od objednani. Jedna se o druhy
nejveétsi segment, ktery obsahuje 27 firem, coz z celkového poctu firem ¢ini 25%.
Segment je charakteristicky tim, ze nejvetsi pocet firem spadd pod prazskou pobocku.
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Na rozdil od pfedchoziho segmentu je nejvice firem méné Castymi zédkazniky a také je u
nich rozhodujicim kritériem cena. Stejné jako v pfedchozim ptipadé, i v tomto odebira
nejvice zdkaznikl, téméef dve tretiny, malé mnozstvi materidlu a jednd se o vérné
zékazniky, tedy ty, u kterych je Ferona jednim z hlavnich dodavateli materidlu a
vyslednym produktem jsou tabule stithané ze svitku. Tento segment je prvni, u kterého
zakaznici odebiraji jak svitky, tak tabule, a ne pouze jedno z nich.

Vzhledem k pozadovanému terminu dodani hodnoti autor ptiznivé fakt, ze nejvetsi
pocet zakaznikli spada pod prazskou pobocku, a to vzhledem k nakladiim na dopravu,
nebot’ ta je ze vSech pobocek nejblize k SSC v Hradci Kralové. Oproti tomu uzivatelsky
status hovofi v neprospéch atraktivnosti segmentu, nebot’ témét dvé tietiny zakaznikt
jsou méné¢ Castymi uzivateli, diky ¢emuz je znacné slozité drzet material skladem, nebot’
vzrustaji naklady na skladovani, nemluvé o zabirani mista pro jiny material, napt. ten,
ktery ma rychlejsi obratku. S tim souvisi také dal§i proménnd, a to nakupni kritérium.
V tomto ptipad€é rozhoduje u vétSiny zdkaznikl cena, ¢imz znacné klesd navratnost
nakladl na skladovani. Co se tyce velikosti zakazek, témét u dvou tfetin zakazniki
pfevladaji malé zakézky, i kdyz se témet v poloving ptipadl jedna o vérné zdkazniky.
Tato skuteCnost opét hovoii v neprospéch atraktivity segmentu kvali vySe zminéné
citlivosti na cenu a nutnosti prekladky na pobocce, tedy dvojich nakladi na dopravu.
Vzhledem k tomu, ze v tomto segmentu se vyskytuji zakaznici kupujici také svitky, co
se ty¢e manipulace, mize toto Cinit problém na nékterych pobockéach. Divodem jsou
pozadavky zakaznikli a balici moznosti SSC. Svitky od urcité §ife mohou byt baleny
pouze nastojato, tedy s osou horizontalné baleno na sanich a stejné tak svitky do urcité
Site mohou byt baleny pouze nalezato, tedy s osou svitku vertikdlné, a to na palet¢.
Pokud se jedna o paletu, neni problém s manipulaci, nebot tento zpusob baleni je
vhodny pro manipulaci vysokozdviznym vozikem, kterym standardné disponuje kazda
pobocka. Na rozdil od palety se san¢ timto zpiisobem manipuluji velmi tézko kvili své
mozné délce (zavisi na §ifi svitku) a nemoznosti zajet vidlemi pod svitek. Standardné se
svitky manipuluji hdkem na jetdbu, kterym ale standardné pobocky vybaveny nejsou
(pouze pokud se pobocka rozhodne tento hdk potidit, vétSinou kvili strategickému
zakaznikovi, ktery tyto svitky odebird).

Druhy segment, ktery autor nazyva segmentem Beta, je tvofen opét zejména mensSimi
firmami, které se stejné jako v predchozim ptipadé€, zabyvaji zakazkovou vyrobou se
stejnou charakteristikou jako prvni segment. Na rozdil od prvniho segmentu je zde ale
také velké procento firem, které vyrabi pouze vlastni vyrobky nebo z ¢asti vlastni
vyrobky a zakazkova vyroba slouzi k efektivnimu dovytizeni vyrobnich stroji. Tyto
firmy vyrabi zejména piisluSenstvi k zahradni a vypocetni technice, kde jsou napf.
elektronika nebo motory nakupovany a vnéjsi kryty jsou vyrabény praveé v dané firme.

Nejvétsim segmentem c¢itajici 44 firem, coz je z celkového poctu témét 42%, je segment
firem pozadujicich dodani materidlu do dvou tydnt, coz je standardni termin dodani
SSC Hradec Kralové. Stejné jako v pfedchozim piipadé je nejvetsi pocet zakaznikl
spadajicich pod prazskou pobocku, o néco méné pak pod pobocku Chomutov. Drtiva
vétSina zakaznikl jsou méné Castymi zdkazniky a pro stejné procento zakaznikd, tedy
84%, je rozhodujicim kritériem kvalita materialu. Kromé tii zakaznikt odebiraji vSichni
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zakaznici pouze malé zakazky. Co se tyCe loajality, témér stejny pocet zédkaznikl jsou
vérnymi a stfedn¢ vérnymi zakazniky a témér tii Ctvrtiny zadkaznikii odebiraji vysledny
produkt tabule.

Tabulka 5 Segment Gamma

LOKALITA UZIVATELSKY STATUS
Praha Ceské Budéjovice Plzeri Chomutov | méné ¢asty | stiedné casty | casty
18 9 4 13 37 3 4
41% 20% 9% 30% 84% 7% 9%
NAKUPNI NAKUPNI NAKUPNI VELIKOST ZAKAZEK
KRITERIUM |  KRITERIUM | KRITERIUM
CENY KVALITY SERVISU malé velké stiedni
4 37 3 41 2 1
9% 84% 7% 93% 5% 2%
LOAJALITA VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE
méné vérny| stiedné vérny veérny svitek tabule svitek+tabule
9 18 17 10 32 2
20% 41% 39% 23% 72% 5%

Zdroj: vlastni tvorba

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze co se tyCe ceny dopravy, je situace stejna jako
Vv ptedchozim ptipad€. Vzhledem k tomu, Ze druhy nejvetsi pocet zdkaznikl spada pod
chomutovskou pobocku, ¢imZ samoziejmé tyto naklady rostou. Diky tomu, Ze tento
segment zakaznikli pozaduje standardni termin dodani, necini v tomto pifipad¢ fakt, ze
drtivd vétSina zdkaznikli jsou méné Castymi, nutnost drzet material skladem na
pobockach kvili dodrzeni terminu dodani takové komplikace jako Vv predchozim
pfipad¢, coZ navic podporuje skutec¢nost, Ze pouze pro 9% zdkaznikl je rozhodujicim
kritériem cena, tudiz neni potfeba feSit situaci, aby dosazend marze kompenzovala
naklady na skladovani na pobockach. Co se tyce velikosti zakazek, prevladaji zékaznici
odebirajici mald mnozstvi, coZ pfedstavuje fakt, Ze material se musi na pobockach
prekladat. Nicméné standardni termin doddni by tim nemél byt ohroZen. Nejvice
zékaznikli je stfedné¢ vérnych, coz miize piedstavovat situaci, kdy nebude Ferona
materidl u konkurence, kterd standardné nabizi kratSi termin dodani. Vysledny produkt
tabule u tém¢éf tii Ctvrtin zakaznikl neptfedstavuje v tomto piipadé Zadnou komplikaci
kvtli del§imu terminu vyroby na pticné délici lince.
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Treti a nejveétsi segment nazvany segment Gamma, je na rozdil od pfedchozich dvou
segmentil z nejveétsi Casti tvoien firmami vyrabéjici vlastni vyrobky. Jedna se o vétsi
firmy odebirajici velké mnozstvi hutniho materidlu, zejména plechi, které mohou byt
ale standardniho formatu a mens$i mnozstvi pravé piistfihti, coz by mohlo odpovidat
predevsim malym zakdzkam, jak je uvedeno v tabulce. Stejn¢ jako v prvnim piipadé
planuji tyto firmy vyrobu max. na mésic, a proto pozaduji standardni termin dodani tak,
aby mély material skladem s dostate¢nou ¢asovou rezervou. Tyto firmy vyrabi v drtivé
vetsing stale stejné vyrobky, pfipadné se sortiment miize v urcitych ¢asovych periodach
obmeénovat s tim, ze zase po néjakou dobu firma vyrabi stejné vyrobky.

Ptedposlednim segmentem je segment zakaznikli pozadujicich termin dodani delsi nez
dva tydny od objednéni. Tento segment zahrnuje pouze pét firem, coz z celkového
po¢tu firem ptedstavuje pouze necelych 5%. Nejvice firem spadd pod pobocku
Chomutov, naopak pod pobocku Plzen nepatii zadné firma. Nejvice firem jsou stiedné
Castymi uZivateli, pro které je rozhodujicim faktorem kvalita materidlu. Co se tyce
loajality, vSech pét firem jsou vérnymi zdkazniky odebirajici zejména mald mnozstvi
materialu. Tento segment je jediny, kde vétSina zakaznikii odebird pouze findlni produkt
svitek.

Tabulka 6 Segment Delta

Zdroj: vlastni tvorba

LOKALITA UZIVATELSKY STATUS
Praha Ceské Budéjovice Plzen Chomutov | méné casty | stfedné casty casty
1 1 0 3 0 4 1
20% 20% 0% 60% 0% 80% 20%
NAKUPNi . . ’ NAKUPNi VELIKOST ZAKAZEK
KRITERIUM | CUPNIKRITERIUMY o rrerIUM
CENY KVALITY SERVISU malée velké stredni
3 4 2 3 1 1
60% 80% 40% 60% 20% 20%
LOAJALITA VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE
mené verny stiedné vérny verny svitek tabule svitek+tabule
0 0 5 4 0 1
0% 0% 100% 80% 0% 20%

Jak je uvedeno vySe, nejvice zdkaznikli spadda pod chomutovskou pobocCku, coz
vzhledem k terminu dodani nepfedstavuje z hlediska dopravy zadny problém, a to i ptes
to, ze téméi dve tretiny zdkaznikii odebird malé objemy, tudiz je nutné tento material
prekladat na pobockéach a odtud zavazet k zdkaznikovi. ProtoZe se ve vétSin€ piipadi
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jedna o stfedné casté uzivatele a vSichni zdkaznici jsou vérnymi zdkazniky, 1ze diky
témto skutecnostem spojovat zakazky a zavazet vice objednavek najednou., ¢imz lze
usetfit na dopravném. Napiiklad pokud zékaznik posle prvni objednavku a po jednom
nebo dvou tydnech dalsi objednavku, 1ze diky pozadovanému dlouhému terminu dodani
se zavozem prvni zakdzky pockat a tu spolecné s druhou zavézt najednou. Vysledny
produkt nehraje v tomto pfipadé na termin dodani zadnou roli, stejné tak jako kvalita
materialu, ktera je povazovana za samoziejmost.

Ptedposlednim segmentem nazvanym segmentem Delta, je segment firem zabyvajicim
se zejména vyrobou regall, tudiz vyrobou v drtivé vétsSing stale stejnych vyrobk, resp.
vyrobkli ze stale stejnych materialii. Jak je uvedeno v tabulce, nejvice firem odebira
findlni produkt svitky. Tyto firmy vlastni odvijecky a uvedené svitky stiihaji rovnou na
pozadované dily podle aktualniho nabizeného sortimentu (vétSinou firmy vyréabi stale
stejné regaly, ale jejich velikost ¢i uspotradani je vyrabéno dle specifikace zdkaznika).
Tento zplsob vyroby je mnohem efektivnéjsi, nez odebirat findlni produkt tabule vzdy
v jinych rozmérech podle specifikace zdkaznika. Diky tomuto zplsobu jsou firmy
schopny rychle reagovat na pozadavky zédkaznikd.

Tabulka 7 Segment Epsilon

LOKALITA UZIVATELSKY STATUS
Praha Ceské Budéjovice Plzen Chomutov | méné ¢asty | stfedné casty casty
8 0 6 1 12 2 1
53% 0% 40% 7% 80% 13% 7%
NAKUPNI NAKUPNI NAKUPNI VELIKOST ZAKAZEK
KRITERIUM KRITERIUM KRITERIUM ] ] L
CENY KVALITY SERVISU malé velké stiedni
7 ) 1 13 1 1
47% 33% 7% 87% 7% 6%
LOAJALITA VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE
méné vérny stfedné vérny verny svitek tabule svitek+tabule
9 3 3 2 12 1
60% 20% 20% 13% 80% 7%

Zdroj: vlastni tvorba

Poslednim segmentem je segment zdkaznikli poZadujicich nadstandardni termin dodani,
tedy krat$i nez dva tydny, ale pouze ztoho diivodu, Ze krat§i termin dodani nabizi
konkurence. Nejde tedy o nutnou potfebu materidlu do vlastni vyroby. Tento segment
zahrnuje patnact firem, coz zcelkového poctu firem ¢ini 14%. Segment je
charakteristicky tim, zZe az na jednu vyjimku, spadaji firmy pouze pod dvé pobocky, a to
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Prahu a Plzen. Drtiva vétSina zakaznikli jsou méné Castymi uzivateli, coz mize byt
vysledkem toho, Ze Ferona neni vzdy schopna nadstandardnim pozadavkim zékaznikt
vyhovét. Pro témét polovinu zakaznikl je rozhodujicim kritériem cena a krom¢ dvou
zékaznikli odebiraji vSichni pouze malé zakazky. Co se tyCe loajality, témét dve tretiny
zakaznikl jsou méné vérnymi, coZz miize opét souviset s upfednostiiovanim konkurence.
Stejné procento jako méné vérnych zdkazniki odebird vysledny produkt tabule, coz
muze mit vliv na termin dodéani, nebot’ jak jiz bylo uvedeno, terminy vyroby zpravidla
delsi, nez na lince podé€lné, a to z divodu vétSiho mnozstvi zakazek.

Z vyse uvedeného je patrné, ze téméf polovina zdkaznikll je citlivd na cenu, coz se
projevi v dosazené¢ marzi. Stim souvisi jednak vzdalenost pobocek, pod kterou
zakaznici spadaji, v tomto ptipad¢ Praha a Plzei, coz jsou ze vSech pobocek ty nejblize
dé€licimu centru, a jednak pozadovany termin dodani. Jak je jiz zminéno vySe, moZnou
cestou Kk uspokojeni zakaznika je stithani materialu pfedem na pobocku, ¢imz se
samoziejmé zvySuji naklady na skladovani, protoze se jedna ve vétSing ptipadi o méné
Casté a méné¢ veérné uzivatele. Vzhledem K tomu, ze se vétSinou jedna o zakazniky
odebirajici malé mnozZstvi materidlu, musela by byt dosazend marze vysokd, aby se
vSechny vyse uvedené ndklady zaplatily, coz je v rozporu s citlivosti zakaznikti na cenu.
Jak jiz bylo zminéné vyse, vysledny produkt tabule hraje v neprospéch terminu dodani
kvili del$im terminim vyroby na délici lince, nicméné je mozné, vzhledem k tomu, ze
se jedna o mald mnozstvi, tyto zakdzky nékam vlozit bez nutnosti vymény zakazky za
zakazku. Toto ale nemusi byt pravidlem, zalezi na momentalni vytizenosti délici linky.

Posledni segment zakaznikli pozadujicich nadstandardni termin doddni pouze kvuli
skutecnosti, ze krat$i termin dodani nabizi konkurence, autor nazyva segmentem
epsilon. Tento segment tvoii zejména malé firmy vyrabé&jici stejné jako v prvnich
pripadech polotovary, ze kterych se vyrabi vétSinou stale stejné vyrobky. Dulezitou
charakteristikou je také fakt, Ze u nékolika firem se vybérova fizeni uskuteciiuji formou
elektronickych aukci, kde dodavatelské firmy také uvadi, v jakém terminu jsou schopny
materidl dodavat. Tim je po Feroné také poZadovan kratsi termin dodani.

3.5 Targeting, hodnoceni atraktivity a volba cilovych segmentii

V predchozi casti prace autor pouzil segmentacni proménné, které nebyly pouzity
k vlastni segmentaci trhu, ale az k naslednému bliz§imu poznani jednotlivych segmentd.
Na zaklad€ tohoto poznani autor hodnotil atraktivitu jednotlivych segmentti. Na tomto
misté¢ autor vybird nejatraktivnéj§i segmenty a tento vybér bude dale doplnén o
vysledky dotaznikového vyzkumu. Na zidkladé téchto dvou metod autor déale v praci
provede konecny vybér cilového segmentu ¢i segmentt.

Prvnim odkrytym segmentem je segment firem poZadujicich termin dodani do tii
pracovnich dnii. Jak je uvedeno vySe v préci, nejvice zdkaznikii pozadujicich tento
termin dodani spada pod pobocku Plzen, coz je z popisovanych Etyf pobocek druha
nejbliz§i od SSC Hradec Kralové, coz se projevuje na vysi dopravného, které musi byt
zohlednéno pfi stanoveni ceny zdkaznikovi. Pro vybér tohoto segmentu hraje také
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skutecnost, ze téméf dvé tietiny zakaznikl jsou Castymi odbérateli, coz potvrzuje také
afinity index v kontingenénich tabulkach v pfiloze. Tento fakt je dilezity zejména diky
tomu, Ze objednavky jsou piedem stiihany na pobocky, aby byla Ferona schopna
dodrzovat termin dodani, pravé diky tomu, Ze se jedna o cCasté uzivatele, ma tento
materidl rychlou obratku, ¢imz pfili§ nevzristaji ndklady na skladovani. VétSinou se
jedna o stale stejny materidl, ktery firma potiebuje do vyroby pravidelné, tudiz se
Ferona na dodani muze piipravit. Ostatni materidl byva odebirdn od konkurencnich
firem spliujicich termin dodani do tfi pracovnich dni. Dalsi skutecnosti hrajici ve
prospéch atraktivity segmentu je nizka citlivost zakaznikd na cenu a loajalita. Naopak
V neprospéch atraktivity hraje velikost zakazek, coz znemoziuje vytizit cely kamion a
zavazet materidl z SSC pfimo k zédkaznikovi bez nutnosti piekladdni na pobocce, ¢imz
se termin dodani prodluzuje. Tato nevyhoda je patrna zejména v pfipadech, kdy ma
zakaznik neoCekavanou zvysSenou spotifebu materialu a je potieba urychlené doplnovat
zasobu materidlu na pfislusné pobocce a standardni termin je pfili§ dlouhy a zakaznik
takovou dobu s materialem pfipravenym na pobocce nevysta¢i. Takovato piekladka
prodluzuje termin dodani vétSinou o dva pracovni dny. Vysledny produkt tabule, ktery
je nejcastéji pozadovan, hodnoti autor v neprospéch segmentu, nebot’ terminy vyroby
jsou zpravidla pravé na pticné dé€lici lince kvili vétSimu mnozstvi zakdzek nez na lince
podélné, o jeden az dva pracovni dny delsi. Z vyse uvedeného vyplyva, ze za urcitych
podminek je tento segment znacné pfitazlivy. Uvedené hodnoceni atraktivity segmentu
shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 8 Atraktivita segmentu Alfa

DO 3 PRACOVNICH DNU
95 - 0
LOKALITA VELIKOST ZAKAZEK KVALITA
UZIVATELSKY STATUS VYSLEDNY PRODUKT SERVIS
CENA
LOAJALITA
KLADNE HODNOCENE  ZAPORNE HODNOCENE NEUTRALNI

Zdroj: vlastni tvorba

Druhy segment tvoii zakaznici pozadujici termin dodani do tydne od objednani. Jak je
uvedeno vyse, nejvetsi ¢ast zdkaznikl spadd pod prazskou pobocku, coz predstavuje,
stejné jako v predchozim pfiipad¢, vyhodu =z hlediska vySe dopravného. Naopak
V neprospéch segmentu hraje skutec¢nost, Ze v podstaté stejné procento zakaznikl jsou
méné Castymi uzivateli, ¢imz se v pfipad€ nutnosti stfthani materidlu na pobocku
zvySuji ndklady na skladovani pravé diky méné Castym odbérim. Dalsi nevyhodou
tohoto segmentu je u témét dvou tfetin zdkaznikli citlivost na cenu, ¢imz klesa
pravdépodobnost ndvratnosti vySe uvedenych ndkladl na skladovani v dosazené marzi.
Stejn¢ jako v piredchozim piipad¢€ i zde hraje v neprospéch atraktivity segmentu fakt, ze
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nejvetsi pocet zakaznikll odebird mald mnozstvi materidlu, coz stejné jako u
piedchoziho segmentu prodluzuje v urcitych piipadech termin dodéni kvili nutnosti
prekladat materidl na pfislusné pobocce a také kvili tomu, Ze malé zakdzky jsou
nakladnéj$i na vyrobu. Pfi odbéru vétsiho mnozstvi materidlu se na pobocky stiihaji
celé svitky, ale v ptfipad¢ odbérti mensiho mnozstvi hrozi v takovémto piipad¢ nizka
obratka materidlu, tudiz vyssi nalady na skladovéani, nemluvé o riziku koroze v zimnich
meésicich. V takovémto ptipad¢ se stiiha pouze pomérové mnozstvi, tudiz se zbylad ¢ast
svitku musi zabalit a vratit zpét na sklad, ¢imz se vyroba prodrazuje a stejné jako
v ptipadé dlouhého uloZeni na pobocce hrozi jiz rozbalenému svitku koroze v zimnich
mésicich. Kladné naopak autor hodnoti témét polovi¢ni podil vérnych zakaznika, kde
Ferona figuruje jako jeden z hlavnich dodavatelt. Vysledny produkt, stejné jako
v pfredchozim piipad€, hraje spiSe v neprospéch atraktivity segmentu kvili delSimu
terminu vyroby na pti¢né délici lince. Z téchto diivodl hodnoti autor tento segment jako
mén¢ atraktivni. Uvedené klady a zapory shrnuje tabulka nize.

Tabulka 9 Atraktivita segmentu Beta

DO 3 PRACOVNICH DNU
T = 7
LOKALITA UZIVATELSKY STATUS KVALITA
LOAJALITA CENA SERVIS
VELIKOST ZAKAZEK
VYSLEDNY PRODUKT
KLADNE HODNOCENE ZAPORNE HODNOCENE NEUTRALNi

Zdroj: vlastni tvorba

Dalsi segment je nejpocetnéjsi a firmy zahrnuté do tohoto segmentu pozaduji termin
dodani do dvou tydnii od objednani, coz je standardni termin dodani SSC. Nejvice
zakaznikd pozadujicich tento termin dodani spadad pod prazskou pobocku, o néco méné
pak pod pobocku Chomutov, tedy pod nejbliz$i a nejvzdalenéjsi pobocku, coz ma
samoziejmé vliv, stejné jako v pfedchozich ptipadech, na vysi dopravného. Drtiva
vétSina zakaznikl jsou méné Castymi uzivateli, coz ne€ini vzhledem k terminu dodéani
takovy problém, jako v pfedchozich pfipadech. Konkrétné se jednd o nutnost stiihat
material pfedem na pobocku, aby mohl byt dodrzen termin dodéni, coz v tomto ptipadé
odpada. Stejny pocet zakaznikli nejCastéji preferuje kvalitu materidlu, kterd je na trhu,
jak jiz bylo také uvedeno, nezbytnosti pro uskutecnéni doddvek materidlu. Uspokojeni
této potieby tedy nepiedstavuje vEtsi problém. Ten muze nastat pouze v situaci, kdy
napf. material vlivem pocasi rezavi a neni za n¢j Zadna ndhrada, coZ je ale situace, se
kterou se musi pocitat a v podstaté ji nelze predejit. Téméf vSichni zakaznici z tohoto
segmentu odebiraji pouze mald mnoZstvi materidlu, coz opét pfedstavuje nutnost pfi
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dodavkach ptekladat materiadl na pobockach a teprve odtud zavazet k zédkaznikovi, coz
ale z hlediska terminu nepfedstavuje problém. Naopak se tim zvySuje cena dopravného,
ktera ale také neni takovym problémem jako v pfedchozim ptipadé, kdy byli zékaznici
citlivy na cenu. V podstaté stejny pocet zdkaznikil jsou vérnymi a stfedné¢ veérnymi
dodani a Ferona ho neni schopna splnit, koupi material u konkurence, tudiz se nemuze
praveé kvili terminim Ferona stat nejvét§im dodavatel, nebot’ zakaznici si zpravidla
pamatuji, kdo jim doda material v piipad¢ urgentni potieby a tomu zase na oplatku
ptislibi urcity objem z jejich spotfeby materialu. Nejvice firem v tomto segmentu, témér
dv¢ tietiny, odebira finalni produkt tabule, coz vzhledem k pozadované standardnimu
terminu dodani necini z divodu delSich termint dé€lici vyrobni linky problém. Diky
tomu hodnoti autor tento segment jako atraktivni.

Tabulka 10 Atraktivity segmentu Gamma

DO 3 PRACOVNICH DNU
T = 0
UZIVATELSKY STATUS VELIKOST ZAKAZEK LOKALITA
CENA LOAJALITA KVALITA
SERVIS
VYSLEDNY PRODUKT
KLADNE HODNOCENE ZAPORNE HODNOCENE NEUTRALNI

Zdroj: vlastni tvorba

V ptedposlednim segmentu pozaduji zdkaznici dodani delSi nez dva tydny. Nejvice
téchto zakaznikil, jak potvrzuje afinity index v pfiloze, spadd pod pobocku Chomutov,
tedy tu nejvzdalenéjsi, jak jiz bylo né€kolikrat zminéno. To souvisi stejné jako
v pfedchozich piipadech s vysi dopravného. Kromé jednoho jsou vSichni zékaznici
sttedné Casti uzivatelé, coz pfinasi vyhodu napft. pfi spojovani zakazek, nebot’ vétSina
zakaznikl odebird pouze mald mnozstvi, a tim i k uspofe na dopravném, ¢imz se
casteCné kompenzuje vyssi néklad dopravného v dusledku vzdalenosti pobocky, pod
kterou spada nejvice firem. Pro vétSinu zakaznikd je rozhodujicim kritériem kvalita
materidlu, coZ stejn¢ jako v predchozim piipadé nepiedstavuje vazngjsi problém. Druhy
nejvetsi pocet zakaznikl ale preferuje kritérium ceny. Vzhledem k pozadovanému
dodacimu terminu se materidl nemusi skladovat na pobocce a také lze diky tomu
spojovat zakazky, jak bylo uvedeno vySe, ¢imz lze CéasteCné snizovat naklady a
kompenzovat tim tak pravdépodobnost dosaZeni niz$i marze u zakazniki citlivych na
cenu. Pro atraktivitu segmentu hovoii fakt, Ze v§echny firmy jsou vérnymi zakazniky,
tudiz Ferona figuruje jako jeden z hlavnich dodavatell. Tento segment je jediny, kde
zékazniky neodebiraji vysledny produkt pouze tabule, ale nejvice zédkazniki naopak
odebira pouze svitky. Autor hodnoti tento segment jako atraktivni.
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Tabulka 11 Atraktivita segmentu Delta

DO 3 PRACOVNICH DNU
aE - 0
UZIVATELSKY STATUS LOKALITA KVALITA
LOAJALITA VELIKOST ZAKAZEK CENA
SERVIS
VYSLEDNY PRODUKT
KLADNE HODNOCENE ZAPORNE HODNOCENE NEUTRALNI

Zdroj: vlastni tvorba

Posledni segment, ktery zde autor hodnoti, je segment zakaznikii pozadujicich
nadstandardni termin dodani, tedy termin krat$i nez dva tydny od objednani, a to nikoliv
kvili pozadavkiim vlastni vyroby, ale kvili tomu, Ze krat§i termin dodani nabizi
konkuren¢ni firmy. Segment je charakteristicky tim, ze v podstat¢ krom¢é jedné
vyjimky, jsou vSechny firmy rozdéleny pouze pod dvé pobocky, a to Prahu a Plzeil.
Stejné, jako v predchozich ptipadech, hraje ve prospéch atraktivity segmentu fakt, ze
jsou tyto dvé pobocky nejblize k SSC, coz se jak jiz bylo nékolikrat zminéno, projevi ve
vysi dopravného.

Tabulka 12 Atraktivity segmentu Epsilon

DO 3 PRACOVNICH DNU
Bie = 0
LOKALITA UZIVATELSKY STATUS KVALITA
CENA SERVIS
VELIKOST ZAKAZEK
LOAJALITA
VYSLEDNY PRODUKT
KLADNE HODNOCENE ZAPORNE HODNOCENE NEUTRALNI

Zdroj: vlastni tvorba

Pokud vyse uvedené predstavuje jistou vyhodu, neboli usporu v nakladech, tak naopak
pfipadné naklady na skladovéani predstavuji naklady navic v pfipadé uzivatelského
statusu. Drtiva vétSina zdkaznikl jsou méné Castymi uzivateli, a pokud by byl material
stithan na pobocku piedem, tak by v tomto pfipadé byly naklady na skladovani vyssi
nez v piipadé ¢astych uzivateld. S vyse uvedenym souvisi také fakt, Ze témét polovina
zakaznikd je citliva na cenu, coz, vzhledem k vySe uvedenému, nepfispiva k atraktivité
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segmentu diky ndvratnosti vynaloZzenych nakladi. Dalsi skutecnost, ktera k této
atraktivité nepfispiva, a to jak z hlediska nakladi, tak z hlediska terminu dodéni, je
velikost zakazek. Co se tyce nakladl na realizaci zakazky, ty vzrustaji diky malym
zakazkam a nutnosti prekladat material na piislusné pobocce, coz také prodluzuje
termin dodani. Diky tomu, Ze témét dvé tietiny zdkaznikl jsou méné vérnymi, opét
tento fakt hovoii vV neprospéch atraktivity segmentu, stejné jako vysledny produkt tabule
diky del$im vyrobnim terminim na pfi¢né¢ délici lince. Tento segment hodnoti autor
jako neatraktivni. Hodnoceni vSech segmentu shrnuje tabulka, ktera musi byt kvuli své
velikosti umisténa v ptiloze.

Kromé vySe popisovaného hodnoceni vyuziva autor také jednoduchy dotaznikovy
vyzkum, jehoz respondenty jsou vSichni prodejci spadajici pod Ctyfi pobocky, na které
se prace zamétuje. Dale jsou mezi respondenty zahrnuti také dva pracovnici SSC, kteii
maji tyto Ctyii pobocky na starosti. Na posledni dvé otazky z dotazniku tykajici se typt
marketingové komunikace odpovidali také zbyvajici Etyfi pracovnici SSC, ktefi maji na
starosti ostatni pobo¢ky Ferony. Prvni otazka ma za tikol roztfidit respondenty podle
pobocek a plni také funkci kontrolni, stejné¢ jako dalSi dvé otazky z dotazniku. Jejich
ukolem je ovéfit, zda zékaznici vilbec odebiraji produkci SSC a zda skuteéné pozaduji
rozdilné terminy dodani, na ¢emZ je v podstaté postavena tato prace. Ctvrta a pata
otazka jsou pouze informativni a slouzi k porovnani povédomi prodejct a vysledkt
rozvoje profilu segmentii, nebot’ tyto informace mohou pozdéji slouzit k osloveni
vybraného segmentu ¢i segmenti. V této Casti prace je stézejni Sestd otazka, kde
respondenti rozhodovali o tom, ktery segment nebo segmenty jsou dle jejich nazoru
nejvhodnéjsi pro dlouhodobou spolupraci. Aby mohli tito respondenti na otazku
odpovédét, byly jim pifedloZeny tabulky uvedené v podkapitole o rozvoji segmenti.
Posledni dvé otazky souvisi az s nasledujici podkapitolou

V ptedchozi ¢asti prace autor hodnotil jednotlivé proménné z hlediska toho, zda
pfedstavuji proménnou piispivajici k atraktivité €1 neatraktivité segmentu. Jednotliva
hodnoceni uvadi autor taktéz v pfedchozi ¢asti prace. Po tomto roztfidéni autor pfifazuje
kazd¢ proménné vahu podle toho, jak ovliviiuje ndklady na dodrZeni pozadovaného
terminu dodani. Proménné, které tyto naklady ovliviiuji nejvice, maji vahu 3 body.
Proménné, které ovliviiuji mén€, maji vdhu 2 body a jednobodovou véhu maji
proménné, které v podstaté naklady na dodani neovliviiuji. BliZe je toto pfifazeni vahy
popsano v metodice prace. Déle k témto proménnym autor jeSté pridava vahoveé
ohodnocené odpovédi respondentli z dotaznikového vyzkumu. Jednd se 0 vybér
segmentu, na ktery je podle respondentti vhodné zaméfit svou pozornost a oslovovat
vybranym marketingovym mixem. Za kazdého respondenta, ktery hlasoval pro dany
segment, je tomuto segmentu piictena jedna desetina vdhového bodu. Celkové soucty
uvadi tabulka v ptiloze, dale autor pracuje pouze s vysledky této tabulky.

Co se tyce prvniho segmentu, segmentu Alfa, tedy segmentu zakaznikli pozadujicich
termin dodani do tfi pracovnich dnt, ziskal tento segment v celkovém hodnoceni 14,9
kladnych bodu, tedy témér o deset boda vice, nez bodi zapornych. Podle tohoto
hodnoceni je autor pro dalSi zaméfeni hodnoti jako atraktivni. Na rozdil od tohoto
segmentu je segment Beta zahrnujici zékazniky pozadujici taktéz nadstandardni termin
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dodéni, tentokrat dodani do tydne od objednéni, hodnocen jako neatraktivni, a to diky
tomu, Zze ma o 3,3 zapornych bodl vice nez kladnych. Tieti a nejpocetnéjsi segment
Gamma, coz je segment zadkaznikii pozadujicich termin doddni do dvou tydnl od
objednani, je na zéklad¢ pfifazeni vahy jednotlivym proménnym a dotaznikového
vyzkumu hodnocen jako atraktivni segment. Tento segment ma 10,5 kladnych bod,
coz je o 4,5 vice nez zapornych, tudiz bude pouzit pro konecny vybér, na ktery
z atraktivnich segmentli zaméfit marketingové ndstroje. Predposledni segment
zékaznikli pozadujicich termin dodani delsi nez dva tydne nazvany segmentem Delta
ziskal v celkovém hodnoceni oproti zdpornym bodim dvojnasobek bodi kladnych, coz
fadi tento segment mezi atraktivni segmenty. Poslednim segmentem je segment Epsilon.
Tento segment zahrnuje zdkazniky pozadujici nadstandardni termin dodani, a to pouze
kvali konkurenci, kterd nabizi krat$i terminy dodani nez SSC. U tohoto segmentu je
rozdil mezi kladnymi a zapornymi body nejvétsi. Kladnych bodi ziskal tento segment
pouze 3,6 bodi a zapornych bodi 12. Tento vysledek ¢ini segment jednoznaéné
neatraktivni.

Na zakladé vySe uvedeného vzesly tfi segmenty ohodnoceny jako atraktivni, tedy
segmenty, na které je vhodné se zaméfit s pouzitim marketingovych nastroji. Témito
segmenty jsou segment Alfa, Gamma a Delta. Nyni zbyva rozhodnout, na ktery z nich
by se méla firma predevSim zaméfit. Autor doporucuje zaméfit se na vSechny tii
uvedené segmenty, tedy zvolit zpisob modifikace diferencovaného marketingu, a to
z nasledujicich divodi. Prvnim divodem je konkurence. Vzhledem Kk tomu, Ze vSechny
nejvetsi konkurencni servisni centra nabizi krat§i terminy dodani nez SSC Hradec
konkurenénim boji. S tim souvisi druhy divod, kterym jsou naklady. Konkrétné
naklady na udrzeni zékaznika, které¢ jsou nizs§i nez ndklady na ziskani zdkaznika, a
protoze u téchto zdkaznikd ma jiz Ferona vybudované vztahy, je podle autora vhodné
zaméfit svou pozornost na vSechny tfi uvedené segmenty. Poslednim diivodem jsou
bonusy huti za odbéry materidlu, jejichz vySe je zavisld na odebraném mnoZstvi
materidlu. TudiZ ¢im vice materialu Ferona odebere, tim vyssi budou zpétné bonusy
Z huti. Aby téchto bonusti mohlo byt dosazeno, musi byt také materidl komu dodavat.

3.6 Positioning

Cilem této podkapitoly je zjistit, jak vybrané segmenty oslovit a nastinit obsah sdéleni,
které bude vybranymi komunika¢nimi kanaly piedano zvolenym segmentiim. K vybéru,
jak oslovit segmenty, slouzi dotaznikovy vyzkum, kde respondenti vybirali, jaké formy
marketingové komunikace zvolit k osloveni jednotlivych segmenti. Nejvice
respondentl uvedlo jako nejvhodnéjsi zptsob osloveni segmentii osobni prodej. Druhy
nejvetsi pocet respondentll vidi jako nejvhodnéjsi zptisob osloveni pfimy marketing a
treti nejveétsi pocet respondentll zase reklamu. V dal§i otazce z dotazniku méli
respondenti vybrat konkrétni typy jednotlivych ndastroji komunika¢niho mixu
zvolenych v ptedchozi otdzce. Zde nejvice respondentli uvedlo jako nejlepsi typ
komunikace osobni navstévy a prodej piimo u zakaznika. Jako druhy typ komunikace
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respondenti uvedli emaily, adresované dopisy a telefonické hovory. Tretim typem
komunikace je podle respondentli internetovd reklama a hned za ni na ¢tvrtém misté
reklama v tisténych médiich. Vysledky otazek v dotazniku tykajicich se volby
komunikac¢nich nastroji shrnuji nésledujici grafy.

Graf 1 Hodnoceni nastroji komunika¢niho mixu

Hodnoceni nastrojii komunikacniho mixu

M Reklama
B Podpora Prodeje
Osobni prodej

a M Public Relations

B Primy marketing

Zdroj: dotaznikovy vyzkum, vlastni tvorba

Podle vySe uvedenych vysledkt dotaznikového vyzkumu autor doporucuje pro osloveni
vybranych segmentd pouziti téch nastroji, které nejcastéji respondenti uvadeéli
V dotaznikovém vyzkumu. Témi jsou osobni prodej piimo u zdkaznika, piimy
marketing a reklama. VVzhledem k tomu, ze se jedna o velmi $iroké pojmy, je potieba
blize jednotlivé néstroje specifikovat. K tomu ucelu se autor zamétuje na nasledujici
graf (graf 2) zobrazujici odpovédi respondenttl, kteti na zaklad¢é své volby z moznosti
uvedenych v grafu vyse déle jednotlivé nastroje blize specifikovali.

Zde nejvice respondentil uvedlo jednotlivé nastroje pfimého marketingu, a to prodej
pfimo u zdkaznika a osobni navstévy. Autor dopliuje, Ze tyto dva ndstroje jsou jedny
Z nejpouzivangjsich jiz v soucasné dobé, a to kvili své efektivité a rychlé zpétné vazbe.
Respondenti dale uvadéli nastroje pfimého marketingu, a to emaily, adresované dopisy
a telefonické hovory. Kromé adresovanych dopist jsou oba dalsi néstroje v soucasné
dobé jiz pouzZivany zejména diky adresnosti a moznosti kontroly zpétné vazby.
Adresované dopisy nejsou pfili§ pouzivany, nebot’ tuto funkci stejné dobie spliuji
emaily, ke kterym je také mozné pfipojit rtizné piilohy. Poslednimi nejcastéji
uvadénymi nastroji jsou formy reklamy, a to reklama na internetu a reklama v tisténych
médiich. Ani jedna ztéchto forem komunikace nejsou v soucasné dobé pouzivany
zejména diky finan¢ni ndro¢nosti.
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Na zékladé vySe uvedeného hodnoceni doporucuje autor pouziti zejména forem ptimého
marketingu a osobniho prodeje. Co se tyce piimého marketingu, doporucuje ho autor
zejména diky efektivnosti komunikace a rychlosti zpétné vazby. Dale jsou osobni
setkani efektivni pfi tvorbé vzajemnych vztaht. Pfimy marketing doporucuje autor kvali
zanedbatelnym nékladim a adresné komunikaci. Odesilatel mé také kontrolu zpétné
vazby. Autor doporucuje zejména pouziti emaili a telefonatli, a to diky rychlosti a
jednoduchosti komunikace. Vzhledem k tomu, ze respondenti uvadéli také reklamu
Vv tisSténych médiich a internetovou reklamu, Ize je také doporucit k osloveni segment,
ale pouze za predpokladu, Ze budou tyto formy reklamy pouzity pouze na
specializovanych internetovych strankdch a v odbornych tiskovinach. Toto omezeni
zdivodiuje autor vySSimi naklady, méné adresnou formou komunikace a huie
méfitelnou efektivnosti. Vzhledem k tomu, Ze respondenti uvedli v dotazniku mnoho
komunikac¢nich nastrojti, které maji rizné vyhody v pisobeni na zédkaznika, doporucuje
autor pouziti integrované marketingové komunikace, tedy dle teoretické ¢asti plisobeni
nékolika nastroji najednou. V praxi by to znamenalo pfedani sd€leni napf. nejprve pii
telefonickém rozhovoru, kde by byly podany kompletni informace a néasledné zaslani
sdéleni elektronickou cestou, tedy emailem, ktery by obsahoval napt. technické
specifikace ¢i podrobnéjsi informace, aby si mohl zdkaznik dané sdéleni peclivé
prostudovat, piipadné konzultovat napf. s vyrobnim oddélenim nebo oddélenim kvality.
Nésledovala by osobni navstéva, kde by byla prodejci podana zpétna vazba, ptipadné by
byly vysvétleny nejasnosti a domluven dalsi postup.

Graf 2 Hodnoceni jednotlivych typti marketingové komunikace

Hodnoceni jednotlivych typt marketingové
komunikace

M Venkovni reklama

M Internetova reklama
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m Darky, vzorky

M Prodej u zdkaznika

B Osobni navitévy

W Tiskové zpravy

M Tiskové konference
W Emaily

M Adresované dopisy a telefonické
hovory

Zdroj: dotaznikovy vyzkum, vlastni tvorba
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Co se tyce obsahu sdé€leni, doporucuje k jeho vybéru autor vychéazet z informaci o
segmentech ziskanych béhem rozvoje profilu segmentii. Co se tedy tyce prvniho
vybraného segmentu, segmentu Alfa, zde na zaklad¢ zjisténych informaci doporucuje
autor zejména obsah sd€leni tykajici lokality, tedy s ni souvisejici cenou dopravného
s cenou materialu, tedy zejména poskytovat pravidelné informace 0 situaci na trhu,
nebot’ ta se muze lisit kazdé Ctvrtleti. Dale doporucuje autor také poskytovat informace
ohledné¢ termini dodani. Ty se mohou né€kdy liSit v zavislosti na aktudlnim vytizeni
délicich linek, zejména v obdobi dovolenych, kdy je provoz omezen. Jako posledni
doporucuje autor poskytovat informace tykajici se kvality materidlu, napt. novych
materiald, a servisu, tedy napi. novych moznosti baleni materialu. Vzhledem k tomu, ze
vétSina zakaznikl z tohoto segmentu jsou vérnymi zakazniky, doporucuje autor také
sd¢lovat informace o potradani zdkaznickych dnii, kam by tito zdkaznici méli byt
pravidelné zvani.

V ptipadé¢ druhého vybraného segmentu zékaznikli pojmenovaného jako segment
Gamma, autor doporucuje na zaklad¢ informaci o daném segmentu sdélovat zejména
informace tykajici se cenového vyvoje na trhu, stejné jako v ptfedchozim piipadé. Dale
pak informace o kvalité¢ materidlu a novych materidlech, novych zptisobech baleni a
V neposledni fadé také o aktudlnich terminech dodani, stejné jako autor doporucuje u
ptedchoziho segmentu.

Co se tyce posledniho segmentu Delta, zde autor doporucuje jako hlavni komunikacni
sd¢leni prave informace o zakaznickych dnech, a to z toho divodu, ze v tomto segmentu
jsou vsichni zakaznici vérni zéakaznici. Jako dal$i sdéleni doporucuje stejna sdéleni,
ktera jsou doporucena V piedchozich dvou ptipadech, tedy sd€leni tykajici se cenového
vyvoje na trhu a dodacich terminti a v neposledni fad€ také poskytovat zdkaznikiim
informace ohledné materidlti a novych moznosti servisu.
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4  Zavér

V této cCasti prace autor shrnuje vysledky hodnoceni z ptedchozich kapitol a k témto
vysledkim formuluje sva doporuceni v navaznosti na cile prace uvedené v uvodu. Ty
autor rozd¢luje na cil hlavni a cile vedlejsi, které maji vést pravé ke splnéni hlavniho
cile prace. Tim je formulovat doporufeni a navrhy tykajici se pouziti cileného
marketingu ve vybrané organizaci. Jako vedlejsi cile autor stanovil urcit segmentacni
kritéria, segmentaci B2B trhu, vybér hodnoticich kritérii, vybér cilového
segmentu/cilovych segmentl a vybér marketingového mixu.

Co se tyce prvniho vedlejsiho cile, tedy stanoveni segmentacnich kritérii, vychazel autor
ze segmentacnich kritérii B2B trhu, ktera uvadi ve své publikaci Kotler (2007, str. 477).
Z tohoto vyctu kritérii autor vybral ta kritéria, kterd nejlépe odpovidaji zameéteni
organizace. Z davodt uvedenych v metodice autor z téchto vybranych kritérii uréil jako
segmentacni kritérium jediné, a to naléhavost. Ostatni kritéria autor vyuzil k rozvoji
profilu segmentt. Vzhledem k tomu, Ze autor v praci postupuje v souladu s postupy
cileného marketingu, které uvadi autofi zabyvajici se touto problematikou a jejichz
tvrzeni uvadi autor v teoretické ¢asti, piedchazi postiZzeni segmentacnich proménnych a
vlastni segmentaci vymezeni trhu. Ten autor vymezuje produktové a geograficky.
Produktové vymezeni vychazi ze zaméfeni spolecnosti a autor produktoveé vymezuje trh
jako prumyslovy trh, kde se obchoduji ocelové svitky a tabule v nestandardnich
rozmérech stithané z matefskych svitkli, a to jak za tepla vélcovanych s motenou
povrchovou tpravou v rozmezi tlousték 2-3 mm, tak i za studena valcovanych a
pozinkovanych svitkl v rozmezi tlousték 0,3-3 mm. Geograficky je trh vymezen podle
organizaéni struktury spolecnosti, a to na pobocCky spolecnosti se sidlem v Praze,
Ceskych Budéjovicich, Plzni a v Chomutové. Po této etapé segmentace nasleduje jiz
zminéné postizeni vyznamnych kritérii, které autor uvadi vyse. Na zéklad¢ téchto
kritérii autor sestavil tabulky, kde jsou uvedeny vSechny firmy odebirajici produkci SSC
od roku 2013 do soucasnosti. Dle dostupnych informaci ze systtmu CRM jsou
jednotlivé firmy blize charakterizovany dle vybranych proménnych podle Kotlera
(2007, str. 477). Na zakladé téchto informaci autor provedl vlastni segmentaci trhu
podle kritéria naléhavosti. Z této segmentace vzeslo pét segmentl pozadujicich rozdilné
terminy dodani objednavek. Co se ty€e vybéru hodnoticich kritérii, tomu se autor
vénoval vyse.

Po této etapé nasledovala etapa rozvoje profilu jednotlivych segmentd podle ostatnich
vybranych proménnych, které nebyly pouZity k vlastni segmentaci. Vysledkem bylo
ohodnoceni segmentli z hlediska atraktivity. Nejprve autor jednotliva kritéria rozdélil
podle nakladi na obsluhu segmenti na kritéria kladnd, kterd hovoifi ve prospéch
atraktivity segmentu, a na kritéria zaporna hovotici v neprospéch atraktivity segmentu a
kritéria neutrdlni. Poté jednotlivym kritériim pfifadil vdhu podle vyznamnosti a
dalezitosti proménnych k osloveni segmentu. vyuzity zplisob stanoveni vah je tieba
jako jeden z moznych, ktery samoziejmé muize mit sva uskali. Z toho vyplyva mozné
doporuceni autora, kterym je budouci mozné provéieni dalSich moznych ptistupti ke
stanoveni vah. Toto hodnoceni dopliiuje autor dotaznikovym vyzkumem, ktery prob¢hl
mezi v§emi prodejci uvedenych Ctyt pobocek a prodejniho tymu SSC starajici se o tyto
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pobocky. Na posledni dvé otazky tykajici se forem marketingové komunikace
odpovidaly také ostatni dva prodejni tymy SSC starajici se o ostatni pobocky
spoleCnosti. Na zdkladé tohoto dotaznikového vyzkumu a hodnoceni vyse uvedeného
byl kazdy segment bodové ohodnocen, a to jak z hlediska kladnych, tak z hlediska
zapornych a neutrdlnich proménnych a podle toho autor rozhodoval, ktery z téchto
segmentil je atraktivni pro kone¢ny vybér. Podle vyse uvedené¢ho hodnoceni byly jako
atraktivni segmenty zvoleny segmenty Alfa, Gama a Delta. Z téchto tfi segmentt autor
dale vybiral podle nakladti a specifik trhu, na ktery z nich je vhodné se zam¢étit. Na
zaklad¢ téchto charakteristik trhu a ndkladt autor vybral vSechny tfi segmenty
ohodnoceny jako atraktivni k naslednému osloveni marketingovym mixem. K jeho
vybéru pouzil autor vysledky ¢asti dotaznikového vyzkumu tykajici se marketingové
komunikace. Z tohoto vyzkumu vzesly jako nejvhodnéjsi nastroje komunikace reklama,
osobni prodej a ptfimy marketing. Jako konkrétni metody uvedli respondenti reklamu na
internetu a v tisténych médiich, dale osobni navstévy u zakaznika a osobni prodej a jako
posledni adresované emaily, telefonaty a dopisy. Pro osloveni vybranych segmentt
autor vybral metody ptimého marketingu, a to adresované emaily a telefonaty a metody
osobniho prodeje, tedy osobni navstévy a prodej u zédkaznika. Diivodem vybéru téchto
nastrojii komunika¢niho mixu je podle autora zejména jejich efektivita, adresnost a
nizka nakladova naroc¢nost. Ostatni nejcastéji vybrané formy komunikace, tedy reklamu
na internetu a v tisténych médiich autor piili§ nedoporucuje kvuli jejich nizké efektivité,
finan¢ni ndro¢nosti a Spatné kontrole zpétné vazby. Pokud by mély byt tyto formy
komunikace v budoucnu managementem firmy pro osloveni segmentu zvoleny,
doporucuje autor jejich umisténi do specializovanych tisténych médiich a na
specializované internetové stranky. Co se ty¢e obsahu komunikace, ten autor
doporucuje podle informaci z kapitoly o rozvoji profilu segmentl. Jedna se zejména o
informace tykajici se cenového vyvoje na trhu, novych moznosti servisu, baleni a
kvality materialdi, resp. novych zavadénych jakosti, a v neposledni fad¢ také informace
a pozvani na zakaznické dny potadané spolec¢nosti Ferona.

Co se tedy tyce hlavniho cile prace, podle vysledkt dotaznikového vyzkumu, hodnoceni
a reSerSe, lze podle autora ve spolecnosti Ferona a.s. postupovat podle cileného
marketingu. Podle autora by méli prodejci predavat vySe uvedena sdéleni
prostiednictvim osobnich nav§tév a adresné komunikace zdkaznikim z vybranych
segmenti Alfa, Gamma a Delta. Jako efektivni vidi autor sdé€leni komunikovat
prostiednictvim integrované marketingové komunikace, tedy napf. nejprve sdélit
informaci pfi telefonickém rozhovoru, nasledné¢ by prodejce poslal zakaznikovi
kompletni informace véetné ptipadné specifikace v pfiloze a zpétna vazby by prodejci
byla dana pfi osobni navstévé. Samoziejmé autor upiesiiuje, ze cely tento postup lze
aplikovat pouze u ¢innosti, ukolt a akci nerutinnich s vyss$i dilezitosti a piidanou
hodnotou.
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P¥ilohy
Priloha 1 Marketingové prostredi

Marketingove okoli
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Politicko-pravni \
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Zdroj: Zamazalova (2009, str. 48)

Piiloha 2 Segmentacni Kkritéria

Divody uFivani

KRITERIA PRICINNA - zékladem je pohled na
riiznost/podobnost mezi spotiebiteli zaloZena
napf. na okolnostech, divedech & ofekdvanich

Oéekévana hodnota
Vnimana hodnota

- Prilefitost

o produktech nebo znadce Postoje

VYMEZUJICI KRITERIA - zékladem je
predpoklad o odliEném chovani
spotfebiteld, femui je potfeba pfizplisobit
marketingovy pfistup
UZivatelsky status
: E— . . ) Mira uZiti
KRITERIA UZITI - zkoumaji rozdily mezi Vérnost

spotfebiteli &i segmenty na zakladé toho, jak je
dany produkt uZivan

Diflizni proces
Rozhodovaci kentinuum
Zplisob ufiti

TRADICNI - Zasto prvni pouZivand popisna
kritéria

Demograficka - vék, pohlawi atd.
Etnograficka - ndrodnost, rasa atd.
Fyziograficka - zdravotni stav
Geograficka - Uzemi, hustota osidleni

POPISNA KRITERIA - jejich tkolem je
rozdily/podobnost ve spotfebnim chovanim
popsat &i vyswétlit, poznat charakteristiky

odkrytyjch segmentd

Socidlni tfida v Sirsim smyslu
Zivotni styl
Osobnost

NETRADICNI - kritéria abstrakiné vymezena,
cof dava prostor k velmi rozmanitému

Iknncipo\ra'nl'jak z hlediska obsahu, tak metodiky

Reakce na cenové zmény
Reakce na ndstroje podpory prodeje
Reakce na reklamni sdéleni
Reakce na zmény v distribucnich kandlech

KRITERIA REAKCI NA MARKETINGOVE
NASTROJE - zkoumnd odlidné projevy
zdkaznikil v reakci na trini nabidky

1 2% 2

Zdroj: Koudelka (2005), Kotler (2007), Jakubikova (2013), vlastni tvorba
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Piiloha 3 Koncepty segmentace trhu

PROCES
SEGMENTACE
TRHU

INTUITIVNI
PRISTUP
_—
SYSTEMATICKY
PRISTUP

Zdroj: Koudelka (2005, str. 109), vlastni tvorba
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Priloha 4 Priklady segmentace v zavislosti na druhu trhu

Typy segmentace | Spotfebitelsky trh Trh organizaci
demograficka = vék e odvétvi
« pohiavi « velkost organizace
= velikost roduny = vyrobni proces
= piijem = platedbni mordlka
e vzdélani
« povolani
= SOCidini charakteristiky
geograficka s plisluSnost mistni, regiondini, a2 = uzemni rozmisténi organizaci
svétova = oblasti koncentrace
» velikost dzemi » vzdélenosti
« kimatické podminky
casova = nakupy v pribéhu dne = pravidelny odbér casty
= ndkupy béhem tydne « pravideiny odbér s delsi periodou
s S020nni ndkupy = nepravideiny odbér
= axistujici trhy a potencidini trhy s zcela ndhodny odbér
» letosni trhy
vécna « trh spotfebniho zboZi vyznam produktu;
R a.z'”' 2i p": dalsi pou2iti « zdkladni surovina
< = vstupni technika
o trh kapitdlovy « vstupni dopinék
= plislusenstvi
spotfebitelska kupni a spotfebni chovani: nékupni zvykiosti:
» psychologické viastnosti « organizace nakupu
« Zvyky « nakupni politika
= postoje = dodavateisko-odbératelské vztahy
s pohnutky
= vémost
podie orientace na |« kvalita vnéjdi (vnimana « kvalita vnitfni (technické parametry,
viastnosti vyrobk( | zdkaznikem) normy)
s Cena = platebni a dodaci podminky
» bezpeénost » jiS1éni rizik
« prestz
s« vzhled
= technicka dokonalost

Zdroj: Kozel (2006, str. 28)
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Piiloha 5 Primarni segmenta¢ni proménné primyslovych trhi

Demografické charakteristiky

Odwétvi. Na kterd odvétvi, je2 tento produkt kupuji, bychom se méli soustfedit?
Velikest firmy. Ma jak velké firmy bychom se méli soustfedit?
Lokalita. Ma jaké geografické oblasti bychom se méli soustfedit?

Provezni proménné

Technologie. Na jaké spotfebitelské technologie bychom se méli zaméfit?

LIZivatelsky status. Mame se zaméfit na éasté, stfedné éasté nebo pfileZitostné uzivatele?
Mebo dokonce na neuZivatele?

Maroky spotfebitelld. Mame se zaméfit na zakazniky, ktefi potfebuji hodné nebo mdlo sluzeb?

Makupni pfistupy

Organizace podle ndkupnich funkel. Mdme se soustfedit na firmy s centralizovanou nebo
decentralizovanou organizaéni strukturou nakupi?

Struktura vedeni. Mame se soustiedit na firmy, kde pfi nakupu dominuje technické,
finanéni nebo marketingové oddéleni?

Povaha souéasnych vztahl. Mame se soustredit na firmy, se kKterymi jiZ mame dobré vztahy,
nebo prosté na nejzadoucné]si firmy ?

Cbecné nakupni zasady. Mame se soustfedit na firmy, které preferuji leasing?
Servisni kentrakty? Komplexni nakupy? Vybérova Fizeni se zapeéeténymi nabidkami?

MNakupni kritéria. Mame se soustiedit na firmy, Jimz zaleZi na kvalité? Na servisu? Ma cené?

Situaéni faktory

Naléhavost. Mame se soustredit na firmy, které potrebuji rychlou dodéavku nebo sluzbu?
Konkrétni vyukiti, Mame se soustfedit na viechna vyugiti svého produktu nebo jen

na néktera?
Velikost zakazek, Mame se soustfedit na malé nebo velké zakazky?

Osobni charakteristiky

Podobnost kupce s prodejcem. Mame se soustredit na firmy, jejichz lidé a hednoty jsou
podobné nasim?

Postoj k riziku. Mame se soustfedit na zakazniky ochotné riskovat nebo na zakazniky s averzi
k riziku?

Loajalita, Mdme se soustfedit na firmy, které jsou svym dodavateliim vérné?

Zdroj: Kotler (2007, str. 477)
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P¥iloha 6 Urovné produktu

Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: Kotler (2007, str. 616)

Piiloha 7 Cenové strategie

Low Quality High

L
o Economy Penetration

MmO ==

Pricing Strategies Matrix
Zdroj: marketingteacher.com (2011)
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Priloha 8 Distribu¢ni mezi¢lanky B2B a B2C trhi

Kanal 1

Y

A. Spotiebni marketingové kanaly

Kanal 2

Kanal 1

Y

Kanal 2

Kanal 3

i

Kanal 4

B. B2B marketingové kanaly
Zdroj: Kotler a kol. (2007, str. 961)
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Priloha 9 Integrovand marketingova komunikace

& ml Reklama
AR o Integrovana
am'ggm niine | marketing marketingova
\/ komunikace
ns
\\\.L_’//:l \\\____,.,/"‘ :

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, str. 193)

Priloha 10 Pisobeni komunikacnich nastroji béhem kupniho rozhodovani

Vysoka [
=
£
o
@
[ =4
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S
2
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Nizka
Prednakupni Nakupni Ponakupni

Zdroj: Berkowitz (1989, str. 444) v Zamazalova (2009, str. 20)
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Priloha 11 Zaméreni direct marketingu a reklamy

A
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Klicovi soucasni ¢i potencialni
zakaznici
\ J
5
s ~
Vyznamni soucasni £i potencialni
zakaznici
L _/
¥ ™y
Méné vyznamni sougasni €i
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Relativné nejmeéné vyznamni
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Zdroj: Bussinesinfo.cz (2011)
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Priloha 12 Struktura skupiny Ferona

Zdroj: internetové stranky spolecnosti (2016)
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Priloha 13 Organizac¢ni struktura ustredi

[ Usek obchodniho Feditele - 800 ]

Sekce feditele nakupu Sakce feditele prodeje
300 &00
Referat zastupce
Hos : Odadéleni spr
reditele nakupu Eselnfi 2131\&' Qdpor prodeje progukce
3008 SSC 610

Oddeleni likvidace

Odoor kemoditniho
pradeje uslechtilych oceli
650

= Taktur znoZi i Cdbor komoditniho
Odbor nakupu velkoobchoou 312 ©dbor mark=tingu prodeje druhovjrabid
profilove oceli GL E20

KNT330

. Odbor komaditniho
oabor nakupu plechll -t .
ze suitku |€NT9340 prodeje nt_aaelezmrc:h
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o
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2

Zdroj: dokument kvality dostupny z internetovych stranek (2016)

Priloha 14 Organiza¢ni schéma SSC
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Zdroj: dokument kvality dostupny z internetovych stranek (2016)
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Piiloha 15 Segment 1
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Piiloha 23 Kontingen¢ni tabulky

Pofet z ZAKAZNIK  NALEHAVOST

LOKALITA déle nei dva tydny do 3 pi
Ceské bud&jovice 1,63
Chomutov 2,77
Plzen 0,00
Praha 0,44
Celkovwy soucet 1,00
Polet z ZAKAZNIK NALEHAVOST
UZIVATELSKY STATUS  déle nef dva tydny do
Zasty uivatel 0,28
méné Easty ufivatel 0,00
stfedné fasty uiivatel 6,06
Celkovy soutet 1,00
Potet z ZAKAZNIK NALEHAVOST

NAKUPMI KRITERIUM CENY dé&le nef dva tydny d

0,00
ano 0,08
{prazdne) 0,03
Celkowy soutet 0,05
Pofet z ZAKAZNIK NALEHAVOST

MAKUPNI KRITERIUM KVALITY déle nef dva tydny

0,00
ano 0,00
ano 0,05
{prazdne) 0,05
Celkovy soutet 0,05

Pofet z ZAKAZNIK NALEHAVOST
MAKUPNI KRITERIUM SERVISU déle nei dva tydny

0,00
ano 0,13
{prazdne) 0,03
Celkovy soufet 0,05
Poiet z ZAKAZNIK NALEHAVOST
VELIKOST ZAKAZEK dele nei dva tydny
malé zakazky 0,04
stiedni zakazky 0,08
velke zakazky 0,08
Celkowy souget 0,05
Poiet 2 ZAKAZNIK NALEHAVOST
LOAJALITA dele nei dva tydny
meéné vérny zakaznik 0,00
stiedné veérny zakaznik 0,00
verny zakaznik 0,10
Celkowy soulet 0,05
Potet z ZAKAZNIK MALEHAVOST

VYSLEDNY PRODUKT SVITEK/TABULE déle ne dva tydny do 3 prac. Dnd

svitek

svitek, tabule
tabule
Celkowy soucet

Zdroj: vlastni tvorba

rac. Dnd do dvou tydnd do tydne
1,09 167
0,61 1,36
1,83 0,44
0,74 0,90
1,00 1,00
3 prac. Dnd do dvou tydn do tjdne
2,94 0,40
0,21 1,31
1,51 0,52
1,00 1,00
o 3 prac. Ond do dvou tydni do tjdne
1,00 0,00
0,15 0,10
0,12 0,61
0,14 0,42
do 3 prac. Dni do dvou tydnd do tydne
0,00 0,75
0,00 0,00
0,15 0,48
0,15 0,10
0,14 042
do 3 prac. Dnd do dvou tydnd do tydne
1,00 0,00
0,20 0,20
0,12 0,46
0,14 0,42
do 3 prac. Dnd do dvou tydnd do tydne
0,09 0,51
0,31 0,08
0,33 0,17
0,14 0,42
do 3 prac. Dnd do dvou tydnd do tydne
0,07 0,31
0,00 0,69
0,25 0,33
0,14 0,42

0,13
0,00
0,01
0,05

0,04
0,00

0,19
0,14

do dveu tidnd

0,43
0,18

0,44
0,42

do tydne

konkurence Celkow soudet
0,30 0,00 1,00
0,68 0,31 1,00
107 1,93 1,00
1,31 1,18 1,00
1,00 1,00 1,00
konkurence Celkowy soutet
1,31 0,29 1,00
0,98 1,25 1,00
0,56 1,01 1,00
1,00 1,00 1,00
kankurence Celkowy soufet
0,00 0,00 1,00
048 0,18 1,00
0,12 0,12 1,00
0,25 0,14 1,00
konkurence Celkowy soufet
0,25 0,00 1,00
1,00 0,00 1,00
0,26 0,06 1,00
0,20 0,50 1,00
0,25 0,14 1,00
konkurence Celkow soulet
0,00 0,00 1,00
0,40 0,07 1,00
0,23 0,16 1,00
0,25 0,14 1,00
konkurence Celkovy soulet
0,21 0,16 1,00
0,48 0,08 1,00
0,33 0,08 1,00
0,25 0,14 1,00
konkurence Celkovy soulet
0,31 0,31 1,00
0,19 0,12 1,00
0,25 0,06 1,00
0,25 0,14 1,00
konkurence Celkowy soucet
0,30 0,098 1,00
0,64 0,09 1,00
0,18 0,17 1,00
0,25 0,14 1,00
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Priloha 24 Dotaznik

1.V jaké poboéce Ferony pracujete?
- Praha
- Plzen
- Ceské Bud&jovice
- Chomutov
- Oddéleni SSC HK starajici se o vyie uvedené pobocky
- Oddéleni SSC HK starajici se o ostatni pobocky

2. Mate zakazniky odebirajici produkci 55C?
- Ano
- Ne

3.  PoZaduji zkaznici rozdilné terminy dodani?
- Ano
- Ne

4. Jaky termin dodani od objednani pozaduji Vaii zakaznici nejé¢astéji? (moZno vice odpovédi):
- Do 3 pracovnich dni
- Dotydne
- Dodvou tydni
- Déle nez dva tydny
- Nadstandardni termin dodéni pouze kv(li konkurenci

5. Coje podle Vas pro zkazniky hodné dilezité?
- Cena
- Kvalita materidlu
- Servis (baleni, loZzeni materidlu na auté, atd.)
S 1 [=To7o B 10 T=) s e

6. Ktery segment je dle bliz3iho poznani (viz tabulky v pfiloze) pro Vasi pobocku nejatraktivnéjsi z hlediska
dlouhodobé spoluprace? (moino vice odpovédi):
- Segment zékaznikd poZadujicich dodani do 3 pracovnich dnd
- Segment zakaznik( poZadujicich dodani do tydne
- Segment zakaznik( poZaduijicich dodani do dvou tydnd
- Segment zdkaznikd poZaduijicich dodéni del3i nez dva tydny
- Segment zékaznikd poZadujicich nadstandardni dodani kvili konkurenci

7. Jaky typ marketingové komunikace je dle Vaseho nazoru nejvhodnéjii k osloveni vybraného segmentu/segmentt
vybranych v pfedchozi otdzce? (moZno vice odpovédi):
- Reklama (venkowni reklama, internetova reklama, reklama v televizi, reklama v tisténych médiich)
- Podpora prodeje (slevové akce, darky, vzorky)
- Osobni prodej (prodej pfimo u zakaznika, osobni navitéwy)
- Public Relations (tiskové zprawvy, tiskové konference)
- Primy marketing (emaily, dopisy a telefonické hovory adresované konkrétni osobé)
= NECO JINBRO. e

8. Uvedte jednotlivé typy marketingové komunikace u Vami vybrané moZnosti/moznosti v otézce €. 7 z moZnosti
uvedenych v zévorce, které jsou dle Va3eho nazoru nejvhodné&jsi k osloveni zédkaznika. (moZno vice odpovédi):

Zdroj: vlastni tvorba
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 25 Vysledky dotaznikového vyzkumu

OTAZKA POCET ODPOVEDI
V jaké pobotce Ferony pracujete?
Oddéleni SSC Oddéleni SSC
1 Praha Plzefi Ceské Budéjovice Chomutav starajicise o starajici se o ostatni
uvedené pobocky pobotky
18 1] 7] 9 2 4
Mate zdkazniky odebirajici produkci S5C?

2 Ano Ne

45 0

PoZaduji tito zdkaznici rozdilné terminy dod&ani?

3 Ano Ne

45 0

Jaké terminy dodéani od objednani poiaduji Vasi zakaznici nejéastéji?

bo 3, . s Deliinei dva |Nadstandardnitermin doddni pouze kvili
4 pracovnich Do tydne Do dvou tydnu . :
- tydny konkurenci
dnt
17 24 50 7 15
Co je podle Vids pro zdkazniky hodné dilefité?
5 Cena Kvalita Servis Méco jiného
37 40 21 0

Ktery segment je dle blizSiho poznani pro Vasi pobocku nejatraktivnéjsi z hlediska dlohodobé spoluprace?

Do 3 i . L. Deliineidva |Nadstandardnitermin dodéani pouze kvili
6 pracovnich Do tydne Do dvou tydna ' ]
. tydny konkurenci
dni
39 17 45 41 6

Jaky typ marketingové komunikace je dle Vaseho nazoru nejvhodnéjsi k osloveni vybraného
segmentu/segmenti vybranych v predchozi otdzce?

7 Podpora
Reklama p_ Osobniprodej | PublicRelations | PFimy marketing Mé&co jiného
prodeje
34 3 45 1 44 0

Uvedte jednotlivé typy marketingové komunikace u Vami vybrané moznosti/moZnosti v otdzce &. 7z

moZnosti uvedenych v zavorce, které jsou dle VaSeho nazoru nejvhodnéjsi k osloveni zakaznika.

) : Reklamawv
Venkovni Internetova Reklamawv . B ;
o tisténych Slevove akce Darky, vzorky
reklama reklama televizi L
8 médiich
6 33 3 19 1 3
Adresované dopis
Prodej pfimo Osobni navits Tiskové . Tiskové Email <elefoni I-cF'j ¥
sobni navité iskové zpra mai a telefonické
u zakaznika Y pravy konference ¥
hovory
45 45 1 1 44 44

Zdroj: dotaznikovy vyzkum, vlastni tvorba
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiloha 26 Hodnoceni jednotlivych segmenti 1. ¢ast

SEGMENT PROMENNA VAHA HODNOCENI ——1 CELKEM
dh == |NEUTRALNI
LOKALITA 2 X
UZIVATELKSY STATUS 3 X
CENA 3 X 14,9
LOAJALITA 3 X
ALFA DOTAZNIK 0,1 3,9
KVALITA 1 X 5
SERVIS 1 X
SEGMENT PROMENNA VAHA — HODNOCEN —— CELKEM
Oon == |NEUTRALNI
LOKALITA 2 X
LOAJALITA 3 X 6,7
DOTAZNIK

BETA
KVALITA 1 X 5
SERVIS 1 X
SEGMENT PROMENNA VAHA SN CELKEM
gh == |NEUTRALNI
UZIVATSLKY STATUS 3 X
CENA 3 X 10,5
DOTAZNIK 0,1 4,5
GAMMA
LOKALITA 2 X
KVALITA 1 X 6
SERVIS 1 X
VYSLEDNY PRODUKT 2 X

Zdroj: dotaznikovy vyzkum, hodnoceni segmentt, vlastni tvorba
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiloha 27 Hodnoceni jednotlivych segmenti 2. ¢ast

SEGMENT PROMENNA VAHA — HODNOCENI ——— CELKEM
=5h m== |NEUTRALNI
UZIVATSLKY STATUS 3 X
LOAJALITA 3 X 10,1
DOTAZNIK 0,1 4,1

EPSILON

KVALITA

KVALITA 1 X
CENA 3 X .
SERVIS 1 X
VYSLEDNY PRODUKT 2 X
SEGMENT PROMENNA VAHA — HODNOCEM ——— CELKEM
oh == |NEUTRALNI

LOKALITA 3 X
DOTAZNIK 0,1 0,6 3.6

SERVIS

Zdroj: dotaznikovy vyzkum, hodnoceni segmentt, vlastni tvorba
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