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Uvod

Na soucasnych globélnich trzich se neustdle zvySuje $itfe, Giroven a diferencovanost celé
Skaly vyrobkii a sluzeb. Hlavni roli zde sehravaji specifické vlastnosti vyrobku, kvalita,
nabidka, cena, vySkoleny personal, servis a doprovodné sluzby a spousta dalSich faktort, dle
kterych existuje mnoho individualnich poptavek zdkaznikli. Reklama a dal$i néstroje podpory
prodeje patii do firemnich strategii, jak na sebe upozornit a ziskat si zakazniky. Jaké misto
na trhu zaujmout znamena pro spolecnost velky problém, nebot’ musi Celit Siroké konkurenci.
Zajmem firmy by mélo byt zvySovani jejiho podilu na trhu, a tim se stdvat leaderem mezi
konkurenci. Toto soupefeni zavisi na faktoru, ktery je rozhodujicim cCinitelem — je jim
zakaznik, jeho pozadavky a pifani a hlavné spokojenost. Spokojenost nejen pii realizaci
nakupu, ale téz trvald spokojenost souvisejici s produktem nebo sluzbou po celou dobu
uzivani. Ztratit ptizen zakaznikl je velice snadné, opét ji ziskat trva velice dlouho a vyzaduje
mnoho snahy a finan¢nich prostiedk.

Znat klienta, jeho potieby, pfani, zvyky a preference neni jednoduché. Na trzich neexistuje
»obecny zakaznik®, ale kazdy zdkaznik ma své individuélni pfedstavy. Jejich rozhodovani
a mysleni je samoziejm¢ ovliviiovano spoustou faktor, jako je pfislusnost k riznym
veékovym, zemepisnym, vzdélanostnim skupindm, ve kterych také nalezneme znacné rozdily.
Zakaznici vyhledavaji dodavatele, jehoz produkty jsou na lep$i trovni a tento rozdil je pro né
voditkem pro sva rozhodnuti o koupi a také jako opodstatnéni piipadné vyssi ceny vyrobku.
Potencionalni zékaznici zvazuji vlastnosti nad ramec béznych charakteristik samotného
vyrobku a sleduji hlavné vlastnosti dodavateli, jejich firemni interni praktiky a dalsi stopy

orientace na kvalitu a zakaznika.

Teoreticka c¢ast diplomové prace je zaméfena na segmentaci trhu, kterd se objevila
ve vyvoji podnikatelskych koncepci zhruba v 50. a 60. letech 20. stoleti. V této dobé
se stala jednim zhlavnich strategickych koncepti kazdé firmy, pulsobici jak
na spotiebitelském trhu, tak na primyslovém trhu. Ve spojitosti se segmentaci si nastinime
charakter cilového trhu, od kterého se odrazi diferencovany ptistup k jednotlivym zdkaznikiim
a péce o né. Navazeme samotnym pojmem segmentace trhu, jaké utrovné segmentace
rozliSujeme a popiSeme si vlastni segmentacni proces. Samoziejmou soucasti této kapitoly je
rozdéleni segmentacnich kritérii pro spotiebitelské trhy a primyslové trhy, které je nutno
rozliSovat pii ptistupu k zadkazniktim z jednotlivych segmentti. Navazujici a nedilnou soucasti

tohoto kroku jsou podminky spravné segmentace, na jejichz zékladé¢ dosp&jeme k realizaci
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vhodné segmentace dle druhu oboru podnikani. Stim souvisi téz vyhody a omezeni
segmentace trhu.

Na segmentaci trhu navazuje trzni zacileni neboli targeting, coz je proces vyhodnocovani
atraktivnosti jednotlivych segmentl a jejich vybér. Jde o rozhodovaci problém, jehoz kroky
si ndzorn¢ popiseme. Konecnou fazi segmentace je tzv. positioning, kdy se podnik musi
rozhodnout, jaké postaveni chce u zdkaznikii zaujmout. Positioning vycleniuje vyrobky dané

firmy vici konkurenci a také v mysli u samotnych skupin zakaznik.

Navazujici ¢ast diplomové prace bude uvedena charakteristikou spolecnosti TDS, ktera
figuruje v praktické casti prace. Po konzultaci s marketingovym pracovnikem této
spolecnosti, kterd se zabyva zejména vyrobou svétlikii, si rozdélime klientelu podniku.
Samotna organizace TDS ptlisobi hlavné na primyslovych trzich, z toho diivodu se zamétime
na nakupni chovani organizaci spiSe nez na ndkupni chovani spotiebitelti. Nadefinujeme
si prodejni ukoly pro TDS, zahrnujici vyhledavani novych zakaznikii a vedeni databaze o
zékaznicich. Dostaneme se k internim materidlim, jako je navrh dokumentu podnikovych
strategii, ktery by se m¢l stat béznym podnikovym pravidlem pro vSechny Cleny spolecnosti.
Vyjadiime si strategickou hodnotu zdkaznika pro firmu. Stézejni ¢asti prace bude zaméteni se
na péci a rozsifovani vztaht s klicovymi zakazniky TDS a na lep$i podminky prodeje pro tuto
klientelu. Na ukazku si nastinime obecnd méfitka vykonu prodejct, dle kterych je firma
schopna si vyhodnotit, kde ma nedostatky a naopak jak je GispéSna. Na zavér je zarazena
marketingova komunikace spolec¢nosti TDS, kde, komu a jakym zplUsobem distribuuje své

produkty.

Zptusob metodiky diplomové prace je postaven na nastudovéni teoretickych poznatki
z odborné literatury, na jejichz zaklad¢ je vytvofena teoretickd cast zahrnujici ptisluSnou
problematiku dle nazvu a anotace diplomové prace. Prakticka cast je vytvofena na zakladé
konzultaci s marketingovymi pracovniky spolecnosti o stavajicim pfistupu k problematice,
na zaklad¢ moZnosti srovnani pfistupu jiné firmy realizujici svou ¢innost t€Z na prumyslovych

trzich, a tyto poznatky jsou spojeny v kontextu na zaklad¢ intuice autorky diplomové prace.

Ptislu$na literatura a piilohy jsou zafazeny za zaveére¢ném shrnuti prace.



Teoreticka cast

1. Podnikatelské koncepce

S rozvojem trhu a hospodafstvi vzniklo nékolik zakladnich podnikatelskych koncepci, které
postupné vznikaly od pocatku 20. stoleti az do soucasné doby. Prvni nastupni linii je vyrobni
podnikatelska koncepce (1900-1920), ktera souvisi predevSim s rozvojem hospodaistvi
a zavedenim pasové vyroby a ptani zdkaznikii zde neni moc zohlednéno, nebot’ poptavka
dosti ptevysSuje nabidku (T. Bata, H. Ford). Dale nastupuje vyrobkova koncepce (1920-1940),
ktera se koncentrovala az piili§ na pfani zakaznikd a doSlo k opomenuti na realizovatelnost

vyroby.

V letech 1930-1950 se objevuje prodejni podnikatelska koncepce, ktera souvisi hlavné
s rozvojem médii. V této koncepci vyrobei vyrabi produkty a soustfed’uji se hlavné
na presvédceni zakaznikli pomoci reklamy. A pfitom stale moc nehledi na potieby zakazniki.

Na potadi ¢tvrté nastupuje marketingova podnikatelska koncepce (1950-1960), jejiz hlavnim
charakteristickym prvkem je fakt, Ze poptavka nepievysuje nabidku, proto se nabidka musi
ptizplsobit pozadavkim a potiebam zdkaznikii. Tato koncepce se vyznacuje hlavné silici
se konkurenci a podminkou této koncepce je najit cilovy trh, tedy provést segmentaci trhu.
Timto se dostavam k tématu diplomové prace, jehoz naplni bude pfiblizit problematiku
segmentace trhu pro danou spolec¢nost a navrhnout odlisny ptistup k zdkazniklim této firmy.
Vysledkem marketingové podnikatelské koncepce je tudiz spokojeny zékaznik, ktery provadi
opakované nakupy u dané spolecnosti, nakupuje 1 dal$i vyrobky ¢i je doporucuje i svym

znamym.

Pro doplnéni je zde posledni podnikatelska koncepce — socialni marketingova koncepce
(dosud), ktera se velice podoba marketingové podnikatelské koncepci a navic bere ohledy
na ekologii a danou ekonomicnost, tim, ze dba na zivotni prostfedi, a tim padem dochazi

k urcité rovnovaze mezi ziskem firmy, pozadavky zakaznika a vefejnym zadjmem.
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2.  Vytvareni kontakti se zakazniky

Marketing je zaloZzen pravé na vztazich se zdkazniky. Zakladem moderniho
marketingového mysleni a praxe je vytvafeni hodnoty pro zdkazniky a uspokojeni jejich
pozadavkl a potieb.

,»Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé.
Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty

a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvéret zisk.*!

Uloha marketingového oddéleni i naplii jeho Cinnosti jsou zndzornény na nasledujicim

obrazku 2-1, ve kterém mame moznost spatfit marketingovy proces, zahrnujici vnéj$i 1 vnitini

faktory, které plisobi na piipravu a realizaci marketingové strategie.

' PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 29
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Obr. 2-1: Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strategii

L obchodni meziélanky
ekonomickeé a technologické a

demografické prostredi piirodni prostiedi

marketingave
analyzy

wyrobkova

colitika marketingowvé

planovani

socialni a kulturni

politické a kantrala prostiedi
pravni prostiedi K_///

Zdroj: P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 102

Cilovi
zakaznici

CEnOvE
politika

distribucni
politika

dodavatelské
firrmy

kormunikacni
politika

realizace

Ve sttedu obrazku se nachazi zakaznik, na kterého se firma zamétuje. Marketingovym cilem
je vytvoftit se zdkaznikem pevné spojeni, které by pfineslo spolecnosti zisk. Firma si tedy
nejprve vymezi dany trh, ktery pak rozdéli do menSich segmentii. Poté vybere ty

nejlukrativnéj$i segmenty a soustiedi se na uspokojeni potieb téchto cilovych zdkazniki.

Diilezitou podminkou, aby firmy byly Gspésné na soucasnych svétovych trzich, je orientace
na zakaznika. Presvédcit je, Ze jsou lepsi nez konkurenéni spolecnosti, musi se snaZzit si je
udrzet a to tak, Ze jim poskytnou vétsi hodnotu. Hlavnim tikolem ptfed tim, nez firmy mohou
své zadkazniky uspokojit, je dilezitost poznani jejich potieb a piani. Z toho plyne potieba
provadét peclivou analyzu spotiebiteli a jejich chovani. Spolecnosti si uvédomuyji,
ze nemohou na daném trhu prodavat své produkty se ziskem vSem stejnym zpisobem. Na
trzich existuje mnoho zdkaznikli s mnoha odlisSnymi potfebami. Urcité firmy maji lepsi

potencial k tomu, aby uspokojily jen n¢které skupiny zékaznikd. Firma musi tedy rozc¢lenit trh
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do homogennich skupin (segmenttll), které jsou si navzajem odliSné a pfipravit strategii, jak
se ziskem prodavat své produkty vybranym skupindm lepSim zpisobem nez konkurence

existujici na trhu. Tento proces je sloZen ze tii fazi: segmentace trhu, targeting a positioning.”

2.1 Charakter cilového trhu

Pro firmy je velice dulezité¢ charakterizovat cilové trhy, aby byly tspésné. RozliSujeme

pét zakladnich typt trhu, na kterych je mozné pro firmu expandovat (viz.obr. 2-2 ).

Obr. 2-2: Typy cilovych trhii

trh obchodnich
meziélanku

primyslovy
trh

spotrebitelsky mezinarodni

Zdroj: P.XKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 178

Spotrebitelsky trh je slozen z jednotlivel a domécnosti, nakupujici zbozi a sluzby vyhradné
pro svou osobni potfebu. Na prumyslovéem trhu se obstaravd zbozi a sluzby k dalsimu
zpracovani €1 pro potfeby vyrobnich procesti ostatnich firem. 7rh obchodnich meziclanku
slouzi k nakupu produkti za ucelem dalSiho prodeje s pozadovatelnym ziskem. Dale pak
statni zakdzky jsou poptavany statnimi ufady, ty nakupuji zbozi a sluzby, které dale

redistribuuji nebo samy potiebuji. A nakonec mezindrodni trhy, které zahrnuji vSechny vyse

* PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 103
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zminéné trhy v zahrani¢i. Kazdy z téchto typt trhu ma své specifické vlastnosti, pro které je
dilezita pecliva analyza.

Firmy by se m¢ly snazit upokojovat potieby zakaznikli 1épe nez konkurence. Proto nestaci,
kdyz se marketingovi pracovnici zaméti pouze na uspokojeni cilovych zdkaznikii. Je proto
velice dilezité ziskat strategickou vyhodu tim, ze se v myslich zédkazniki nabidka produktt

firmy odlisi od ostatnich konkurencnich nabidek.

Bohuzel ke konkurenci neexistuje univerzalni marketingova strategie, ktera by byla
uspésna pro jakoukoliv spole¢nost. Vhodné a pouzitelnd strategie zavisi na velikosti firmy a
na jeji pozici vdaném sektoru v porovnani skonkurenci. Je samoziejmé a logické,
ze strategie, které jsou vhodné pro velké firmy s vyluéné vedouci pozici na trhu, mohou byt
pro malé firmy az pfiliS drahé. Na druhé stran¢ 1 pro velké firmy jsou nékteré strategie

uspésné a jiné ne a nemusi ani tolik zalezet na velikosti firmy.
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3. Segmentace trhu

Segmentace trhu — znamena roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit
modifikovanym marketingovym mixem. Kazdy trh je mozno rozclenit na segmenty, ale
ne kazda segmentace trhu je ucelna. Trzni segment piedstavuje skupinu spotiebiteld, ktefi

, o .y vr , . .. .3
obdobnym zptsobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje.

Trhy se skladaji z kupujicich, kteti se déli do jedné ¢i vice skupin podle svych pozadavkaii,
zdroji, mista a ndkupnich zvyklosti. Diky segmentaci maji firmy moznost rozdélit
nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), které mtze firma snaze
obséhnout a efektivngji piizptsobit své vyrobky a sluzby podle definovanych sluzeb.’

Pro uspésny cileny marketing méa pravé odpovidajici segmentace trhu jako proces zasadni

vyznam.

Réamcové lze podstatu segmentace trhu vyjadfit jako proces odkryvani takovych skupin

zéakaznikl (trznich segmenti), které splituji dvé zakladni podminky:

1/ podminku homogenity — zdkaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni svymi

trznimi projevy na daném trhu,

2/ podminku heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi

. y s v 7 5
projevy na daném trhu co nejvice odlisné.

Pfi segmentaci trhu pro marketingové tcely je vhodné podtrhnout nékolik okolnosti:
- segmentace trhu je zalozena na respektovani objektivné se projevujicich trznich
diferenciaci a neni vysledkem subjektivniho rozdé€leni trhu ze strany firmy,
- segmenty je mozno odkryvat na rtiznych rovnich; mize jit o velmi Siroké segmenty
(masové segmenty); vzhledem k jejich pravdépodobné nehomogenité lze uvazovat
o jejich dalsi segmentaci; vyklenky jsou pak piikladem jiz relativné tizce vymezenych,

odkrytych segmentt,

3 PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 104
4 PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 327
> J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str.123
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- segmentace trhu neni statickd, méni se rozméry, chovani, charakteristiky segment,
- segmentace trhu neni univerzalni: segmenty odkryté ve vazbé k jednomu trhu nemusi

existovat na trhu jiném.°

3.1 Jednotlivé urovné marketingové segmentace

Kupujici na trzich maji ve vétSin€ ptipadt rozdilné potieby a piani, proto kazdy zdkaznik
je vlastné sam o sobé trhem pro firmu. V dokonalém ptipadé¢ by prodejce byl schopen vytvofit
zvlastni marketingovou strategii pro kazdého zdkaznika specifickym zplisobem zvlast.
Nekteré firmy se snazi poskytnout jednotlivym zdkaznikiim individuélni sluzby, ale mnoho
firem se zaméfuje na S$irSi skupiny menSich zédkaznik a nehledaji zptlisob, jak segmentovat
cely trh. Chybu vytvafi v tom, Ze se soustfedi na Siroké spektrum kupujicich, ktefi se od sebe
1i$i ve svych nakupnich reakcich. Podle obr. 3-1 je mozné rozliSovat Ctyfi rizné Grovné

marketingové segmentace.

Obr. 3-1: Urovné marketingové segmentace
THASAY, ) segmentovany marketing
ned:f&:rn_ancovanj.r —  marketing —  zaméfeny na —  mikromarketing
marketing mikrosegmenty
firmy nesegmentigi
d trh SrmEr firmy peclve
segmentiyi trh

Zdroj: P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str.327

a/ Masovy, nediferencovany marketing
V tomto pfipad¢ se firmy nezabyvaly vybérem cilového trhu. Charakteristické pro tuto

roveil marketingu je cel¢ minulé stoleti, kdy se spolecnosti soustiedily na masovy,

6 J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 123
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nediferencovany marketing, tzn. masové vyrdbély, masové distribuovaly a propagovaly
pouze jeden vyrobek jednim zplisobem vSem zékaznikiim. Hlavnim argumentem pro tento
se nasledné¢ promitnou do nizSich cen ¢i do vySSich marzi. V souCasné dobé¢
je pro marketingové pracovniky velice slozité vytvofit jeden produkt, ktery by byl vhodny

pro vSechny rozdilné skupiny.

b/ Segmentovany marketing, diferencovany marketing

Spolec¢nosti, které realizuji tento zplsob marketingu, vyclenuji Siroké spektrum segmentil
tvoticich trh a pfizptsobuji své nabidky uzavienéjsi skupiné jednotlivych segmentl a jejich
pozadavkim. Diferenciace trhu ma mnoho vyhod. Firma je schopna prezentovat své vyrobky
ucinnéji, mize zaméiit svou nabidku na urcitou skupinu zdkazniki, kterym nabidne lepsi
a pro firmu ziskovéj$i vyrobky ¢i sluzby. Je déle schopna provadét Uc¢innéj$i marketing
prostfednictvim tzv. vyladéni (fine-tuning)’ vyrobkd, cen a programii v zavislosti na pe¢livé
definovanych pottebach urcitého segmentu zakaznikii. Rozhodné 1épe si stoji i ve srovnani
v postaveni s konkurenci, nebot’ v urCitém segmentu si vzajemné nekonkuruje vyssi pocet

firem.

¢/ Marketing zaméteny na mikrosegmenty

Mikrosegmenty vtomto smyslu rozumime identifikovatelné skupiny v ramci trhu
a marketing této urovné se soustfedi na podskupiny v ramci téchto segmentli. Podskupiny
jsou urceny charakteristickymi znaky, které mohou sledovat urcitou kombinaci vyhod.
Marketeti vice rozuméji pozadavkiim své podskupiny, a to natolik, Ze zdkaznici jsou ochotni
zaplatit za tyto sluzby vys$i cenu. Mikrosegmenty nabizeji mensSim firmdm pftilezitost

konkurovat v oblastech trhu, které se pro velké firmy mohou zdat nezajimavé.

d/ Mikromarketing

Mikromarketing je marketingovy postup, jak vytvorit vyrobek a marketingovy program tak,
aby vyhovoval specifickym potfebam jednotlivet a danému tizemniho celku. Radime sem
lokalni marketing a marketing zaméreny na individudlniho zakaznika (individualizovany

marketing, one-to-one marketing, customized marketing)®.

"PXKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 328
¥ PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 329
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Siroky rozsah nediferencovaného marketingu vytla¢il piivodni, po staleti pouzivany
zpusob, podle kterého byli zadkaznici obsluhovani jako individuality (pi. krej¢i Sili obleky
a Sevci boty kazdému zdkaznikovi na miru..). Dnes nové technologie dovoluji mnoha
spoleCnostem vratit se k zdkaznickému marketingu. Vykonnéjsi pocitatové techniky,
detailn¢jsi databaze, flexibilni ru¢ni vyroby, okamzita a interaktivni komunika¢ni média
(e-mail, fax, internet) — to vSe tvofi ,masové pfizpisobeni se potiebdm zdkaznika“
(mass customization)’. Pravé prostfednictvim tohoto procesu se firmy dostavaji do kontaktu
s individudlnimi potfebami zakaznikli, coz ji umoziuje vyrabét vysoce hodnotné vyrobky

a sluzby.

Pohyb smérem k marketingu zaméfenému na individudlniho zakaznika odrazi trend
v zékaznickém self-marketingu (jde o marketing vyZadovany samotnymi zékazniky)'’. Stale
vice jednotlivi zdkaznici pfebiraji odpovédnost za to, ktery vyrobek a kterou znacku budou
kupovat. Marketeii museji proto hledat nové cesty, jak ovliviiovat pozadavky zékaznika

ve vSech fazich vyvoje a ndkupniho procesu vyrobku.

vvvvvv

zda ma firma své aktivity zaméfit na urCity okruh zdkaznikii ¢i1 svou nabidku trzné

nediferencovat. Déle pak nésleduji dalsi rozhodnuti (viz obr. 3-2).

? P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 330
' P Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 331

18



Obr. 3-2: Marketingové ptistupy k trhu z hlediska trzni diferenciace

Triné nediferencovany
marketing
(konvergentni strategis)

Zileny marketing
{divergentni strategie)

hasowy
marketing

Wyrobkoné
diferencovany
marketing

Koncentrovany
marketing

Diferencovany
marketing

Zdroj: J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 121
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3.2 Proces segmentace trhu

Vlastni segmentace trhu probiha v n¢kolika na sebe navazujicich fazich (viz obr. 3-3).

Obr. 3-3: Proces segmentace trhu

| Wymezeni daného trhu

Il. Postizeni wznamrych kritérii

l. Odkryti segmenti

I'Y. Rozvo] profilu segmentd

Zdroj: J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 124

Nejprve je tedy dilezité rozhodnout, jaky trh budeme segmentovat. VSeobecné lze uvést
rozmeér kategorie vyrobku, geograficky rozmér, typ zékaznika a druh uspokojované potieby.
Je dulezit¢ vymezit, na jakém trhu spole¢nost obchoduje a nésledné rozliSovat segmentace

spotiebnich trhil a trhti primyslovych.

Odkryti segmentt

Jadrem tieti faze segmentace trhu je rozhodnuti o takové kombinaci vyznamnych kritérii,
ktera nejucelnéji z hlediska homogenity a heterogenity odkryva segmenty.

Jak vyplyvéa z pozadavkili na charakter homogenity a heterogenity segmentti, vymezujici
roli sehravaji kritéria trznich projevi (na daném trhu). V kazdé segmentaci, ma-li mit

marketingovy vyznam, musi byt zahrnuto alespon jedno takové kritérium.
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Rozvoj profilu segmentu

Odkryti segmentli znamena pfifazeni konkrétnich zakaznikli jednotlivym segmentim.
Rozvoj profilu pak obohacuje popis segmentti o dalsSi marketingové uziteCné charakteristiky,
napt. sledovani médii (segmenty na spotitebnich trzich), UCast na vystavach (segmenty

na organizovanych trzich) apod."'

3.3 Segmentace spotiebnich trhi

Nemame k dispozici zadny jednoznacny zpiisob, jak segmentovat trhy. Marketefi museji
vyzkouset riizné segmentacni metody, aby byli schopni nalézt ten nejlep$i uhel pohledu
na strukturu trhu. Tabulka 3-1 ukazuje hlavni druhy faktori, které mohou byt pouzity

k segmentaci zdkaznickych trhi.

' 7 Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 128
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Tab. 3-1: Hlavni segmentacni faktory vhodné pro trh spotiebniho zbozi

|\GEOGRAFICKE proménné

|Faktory

HTypickzi specifikace

Svétova oblast (teritorium)

Islamské zemé, stiedni a vychodni Evropa, zapadni Evropa,
USA, Afrika.....

|Stét HNémecko, Italie, ... ‘
|Regi0n HPraha, Slovacko, Sev. Cechy ‘
|Velikost oblasti HKategorie velikosti napft. podle poc¢tu obyvatel, rozlohy atd. ‘

Velikost obce (mésta)

pod 5 000, 5 000 - 20 000, 20 000 - 50 000, 50 000 - 100 000,
100 000 - 250 000, 250 000 - 500 000, 500 000 - 1 000 000,
nad 1 000 000 obyvatel

|Typ osidleni Hméstské, predméstské, venkovské
|Podnebi HSeverské, mirné, subtropy, tropy
|Morfologie krajiny HVelehory, hory, pahorkatina, rovina

|Demograﬁcke' proménné

Vek

ldo 6 let, 6 - 11,12 - 19, 20 - 34, 35 - 49, 50 - 64, 65 a vice

|Poh1avi

Hmui, zena

|Velikost rodiny

[1-2,3-4,5avice

Faze zivotniho cyklu rodiny

mlady - sam, mlady - Zenaty - bez d¢ti, mlady - Zzenaty - dité
mladsi 6 let, mlady - Zenaty - nejmladsi dité 6 a vice, starsi -
zenaty s détmi, starSi - zenaty - zadné dit¢€ pod 18 let, starsi -
sami, jini

\SOCIOEKONOMICKE proménné

Ptijem rodiny

pod 10 000, 10 000- 20 000, 20 000 - 30 000, 30 000 - 50 000,

50 000 a vice

Povolani vrcholovy fidici pracovnik, fidici pracovnik, ufednik, majitel,
obchodnik, mistr, ucitel, femeslnik, délnik, zemédélec,
dichodce, student, v domdacnosti, nezamestnany

Vzdélani zakladni, vyugen, SO, USV, USO, VS univ., VS techn.,

postgrad. VS

\ETNOGRAFICKE proménné

|
|Néboienstvi Hkatolické, protestantské, zidovské. . .. ‘
Rasa Ibila, Gerna ... |
|Nérodnost Héeské, slovenskd, mad’arska .... ‘

FYZIOGRAFICKE proménné

Kvantitativni charakteristiky

vyska, véha, obvod prsou, obvod pasu, hyzdi, svaly, tvar
obliceje ....

Kvalitativni charakteristiky

zdravotni stav, kvalita vlast, nehti, kiize, zubt, typ pleti ....
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SOCIOPSYCHOLOGICKE proménné

|Sociélni tfida Hvyééi, stfedni, niz§i, spodina
|ZiV0tni styl Hrﬁzné typologie Zivotnich stylt
|Osobnost Hpodnikavé, autoritativni, ...

BEHAVIORISTICKE proménné

[Piiciny c

hovani

Hzabezpeéeni prace, zabezpeceni volného Casu

Stupeii pfipravenosti ke koupi|[neznd vyrobek, znd vyrobek, je o ném hloubé&ji informovan,
zajima se o n¢ho, je ho zadostivy, ma ho v imyslu koupit

|Frekvence nakupu Hpravidelné koupé¢, ob¢asna koupé

Uzivatelsky status neuziva, byvaly uzivatel, potencidlni uzivatel, uzivatel poprve,
pravidelny uzivatel

|Mira uzivani Hvﬁbec, nepatrné, obcas, hojné

Preference uzitnych
vlastnosti

kvalita, hospodarnost provozu, servis, uroven baleni ...

|Stupef1 veérnosti znacce zadna, stfedni,vysoka, absolutni

|Postoje k vyrobku Hnadéeny, kladny, indiferentni, negativni, nepiatelsky

Zdroj: http://www.upce.cz/priloha/kemch_zm05.

V odborné literatuie muzeme nalézt i jiné déleni kritérii segmentace spotiebnich trhl

(viz tab.3-2).

Tab. 3-2: Ptehled segmentacnich kritérii na spotfebnich trzich

e v, L Kritéria popisna - zaloZena na
Kritéria trznich projevu Lo L
L . charakteristikach (vysvétlujici
(vymezujici proménné)

proménné)
Pricinnd Kritéria usiti Tradiéni Psychograficka
kritéria

Ocekavana

hodnota Uzivatelsky status | Demograficka Socialni tfida

Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl

Ptilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost

Postoje,
preference Diftizni proces Geograficka

Zplisob uziti
Zdroj: J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 124
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1/ Kritéria trZnich projevii (na daném trhu) postihuji diference mezi spotiebiteli
ve vztahu kdanému trhu, k danym produktim. Provéfuji homogenitu a heterogenitu

segmentl.

Piicinna kritéria — postihuji diference spojené s odliSnymi diivody podmiiiujicimi spotiebni
chovani. Spotiebitelé se 1isi tim, co od produktu ocekavaji, jaké ocekavaji odlisné wuzitky,
hodnoty (benefit segmentation), jak ve svétle téchto ocekavanych hodnot vnimaji konkrétni
znacky (segmentace podle vnimané hodnoty), s jakymi prilezitostmi je produkt a jeho uzivani
spojovano (¢asovymi, mistnimi, socidlnimi, produktové komplementdrnimi). Spotiebitelé
se 1i8i také ve svych postojich vici kategoriim, v preferencich riznych znacek. Diference
v pti¢innych kritériich se postihuji komplikovanégji, jejich postizeni ma vSak velky vyznam,

protoze naznacuje vhodny smér marketingové orientace vici segmenttim.

Segmentace podle uZiti — je zalozena na jevové strance spotfebniho projevu. Uzivatelsky
status postihuje dva Siroké segmenty, uzivatele a neuzivatele dané kategorie. Je vhodné
piipomenout, Ze jakkoli obtizné je oslovit neuZzivatele, je s nimi spojen piipadny dalsi rtst
trzniho potenciadlu. Mira uziti predstavuje jeden z nejuzivanéjSich segmentacnich pfistupt,
kdy se segmenty odkryvaji na ose ,,silni“,,, ,,mirni* uzivatelé¢ kategorie produktu. Kritérium
vernosti rozliSuje zékazniky podle stalosti jejich uzivani danych znacek produktl. Zajimavou
moznost segmentace nabizi vyuziti diferenci spottebitelii z hlediska jejich vztahu k novinkdam
na trhu (segmenty zde reprezentuji jednotlivé polohy difuzni kfivky, napt. ,,novatoii
¢i ,,pomald vétSina®). Svlij vyznam muize mit i segmentace podle zpusobu, jakym spotiebitelé

vyrobek uzivaji."?

2/ Kritéria popisna vychazeji z obecnych charakteristik spottebitele. Zobrazuji jeho
dispozice spotiebné jednat v ur¢itém sméru. Mohou toto jednani vysvétlit, proto vystupuji

vuci kritériim trznich projevi v roli nezavislé proménné.

12 7 Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 125
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Tradi¢ni popisné segmentacni proménné — maji vétSinou vyhodu v jejich méfitelnosti,
kvantifikaci, dostupnosti datové podpory a Casto zietelné vazby na zmény ve spotifebnim
chovani. Z téchto divodi se do marketingovych postupt pii segmentovani trhu zacaly
zapojovat historicky diive. Patii sem skupina demografickych kritérii, kdy se predpoklada,
ze se zmeénou demografické (vCetné ekonomicko-socialni polohy) charakteristiky dochazi
ke zméné spotiebniho projevu. Jde o takovéa kritéria jako jsou vek, pohlavi, velikost rodiny,

zivotni cyklus rodiny, vzdélani, povolani, piijem.

Etnograficka segmentace sleduje vazby etnického kulturniho prostiedi (rasa, narodnost,
nabozenstvi). Z pohledu segmentace ceského spotiebniho trhu pravdépodobné nebude mit
zasadni vyznam, pokud sem ovSem nezahrneme jako kritérium také subkultury.

U fyziografické segmentace jde o promitnuti fyzickych, fyziologickych dispozic a zdravotniho
stavu do chovani spotiebitele.

Geograficka kritéria poskytuji moznost zapojit do segmentace proménné geografického typu
(nadnarodni oblast, stat, region, hustota osidleni, velikost bydlist¢ a dal$i, napt.klima).
Z hlediska cileného marketingu je vSak nezbytné provéfit vazby mezi rtiznou geografickou

polohou a riznym spotfebnim jednanim.

Psychograficka segmentace — se snazi vysvétlit diference v trznich projevech na zakladé
psychickych a socidlnich predispozic spotiebiteli. Pomahéa odkryt a vysvétlit, pro¢ v ramci
napt. stejné vekové kategorie dochazi k odliSnému spotiebnimu chovani. Jde ptredevs§im

o vyuziti typologii Zivotniho stylu a typii osobnosti.

3.4 Segmentace primyslovych trhii

Marketeti, pracujici na prumyslovych trzich, pouzivaji k segmentaci trhu mnoho
spole¢nych proménnych. Kupujici 1ze rozdelit dle geografickych, demografickych hledisek
(druh odvétvi — zaméfeni, velikost firmy..) obdobné jako u segmentace spotiebitelskych trhi
¢1 dle pozadavkl na vyhody, uzivatelského statutu, frekvence uziti a statutu vérnosti. Dal§imi

rozliSujicimi faktory mohou byt napiiklad pravni a ekonomickd charakteristika firmy, jeji

% J Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 126
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obchodni strategie, prostfedi, ve kterém obchoduje a také osobni charakteristiky osob

ucastnicich se obchodnich transakei. V rdmci vytipovaného primyslového odvétvi a velikosti

zékaznika je spolecnost schopna roz¢lenit obchodni strategie pfistupu a kritéria jednotlivych

zakaznikd.
Tab. 3-3: Model segmentace primyslového trhu
Soustiedeént se na |Uroveri Segmentacni |Charakteristika procesu
segmentace |faktor segmentace
Makro- Zvlastnosti Uroven 1 Demografické |Snadny, rychly, levny,
segmentace [podniku zvlastnosti sekundarni data
Uroveti 2 Provozni
zvlastnosti Velmi obtizny, Casové
Zvlastnosti oboru [(Jroven 3 Zptisob naro¢ny, nakladny.
podnikani nakupovani
Mikro- Uroven 4 Situacni Nutny primarni vyzkum,
segmentace zvlastnosti osobni styk se zékaznikem
Uroveti 5 Osobni
zvlastnosti

Zdroj: http://www.upce.cz/priloha’kemch_zm05.
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Tab.3-4: Identifikace segmentac¢nich proménnych na pramyslovych trzich

Faktor Segmentacni Kdy lze uzit proménnou?
proménna

Demograficky|S Typ Kdyz primyslovy vyrobek je prodavan
uzivatelského rozmanitym odvétvim pro riizné ucely

TRATEG]|odvétvi zpracovani.
Oblast Pokud chovani zakaznikt a jejich pozadavky
I je rozdilné v riznych regionech (kontinentech,
) Castech kontinenti atd.).
CKA Politicko- Pokud jsou riizné pozadavky odbérateli a
ekonomické podminky prodejt podle pravidel v ramci
S seskupeni statd  [politicko-ekonomickych seskupeni statl /napf.
rozmisténi zemé EU, postkomunistické zemé atd.).
EGMEN Stat jako sidlo  |Pokud jsou rizné pozadavky odbérateld a
T zékaznika podminky prodeji v ramci riiznych stata.
Strategicka Pokud se zékaznici 1i$i mnoZzstvim odebirané
A hodnota produkce a ptinosy k potencialnim ziskiim
zékaznika - zavisi|podniku.
C na vyznamu
zékaznika z
E hlediska ndkupii a
piinosu k ziskiim
podniku
Typ zédkaznika  |Jestlize je produkt prodévan jak
zpracovateltim, tak prekupnikiim.

Situacni Zadané uzitky  [K diferenciaci zakazniki dle jejich preference
pozadavku (sluzby, doddvkova pruznost,
kvalita atd.).

Provozni Konkurenéni Pokud je rozdilna uroven konkuren¢ni pozice
pozice odbératele Jodbératele na jim obsluhovaném trhu a snaha
na jim 0 jeji posilovani.
obsluhovaném
trhu a snaha o jeji
posilovani -
technické

Uroveil vyrobni

Pokud je rozdilné Groven vyrobné-technické

provazanosti provazanosti dodavatele s odbératelem.
dodavatele s

odbératelem

Vyrobné Pokud pozadavky zékazniki se 1i8i diky
technické uroven |rozdilné urovni podminek technickych,
zpracovatele vyrobnich a finan¢nich .

Schopnost Pokud je rozdilna schopnost odbératele dostat

odbératele dostat
svym finan¢nim
zavazkim

svym finan¢nim zavazkim.

Zdroje

K diferenciaci segmentl zakaznikl na zakladé
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dosavadnich uzivanych typt vyrobkl nebo znacek.

nakupt
Zpisob nakupovani Organizace K rozd€leni na segmenty trhu s
nakupu centralizovanym nakupem a s

decentralizovanym nakupem.

Specifické vlivy |K rozdé€leni dle specifického vlivu ostatnich

ostatnich odd¢leni (vyzkum, vyroba, ...) na nakupni

odd¢leni na rozhodnuti.

nakup

Nakupni situace z|K segmentaci dle situace: ndkup poprvé,

hlediska modifikovany ndkup, rutinni opakovany

opakovanosti nakup.

Osobni Psychologické  |K seskupeni zdkazniki podle osobnich

proménné charakteristik (postiechu, motivace, sklonu k

riziku atd.).

Zdroj: http://www.upce.cz/priloha’kemch_zm05.

Opét jako u spotiebniho trhu mizeme narazit v odborné literatufe na dalsi rozdéleni kritérii

segmentace pramyslovych trhl (viz. tab. 3-5).

Tab. 3-5: Segmentacni kritéria uplatiovana pii segmentaci institucionalnich trha

Kritéria trznich projevii Kritéria popisna - zaloZena na
charakteristikach

Ocekévand hodnota Odvétvi

Ptilezitosti Velikost

Narocnost / Samostatnost Geografie

Mira uziti Slozeni DMU (rozhodovaci centrum firmy)

Uzivatelsky status Nakupni politika

Vérnost Pouzivané technologie

Rychlost dodavky

Zdroj: J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 12
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I pfi segmentaci trhii organizaci je mozné ramcové¢ rozliSovat kritéria trznich projevl
a kritéria popisna. U kritérii chovani jde i o podobné kriteridlni sméry jako na spotfebnich
trzich. Nékteré polohy ocekavané hodnoty pak svym vyznamem vystupuji do popredi jako
samostatné segmentacni proménné (sluzby, rychlost dodavky). Sméry vysvétlujicich,
popisnych kritérii jsou vSak jiz vyrazné modifikovany.

Vzhledem ke specifikim instituci jako zdkaznikll je segmentace trhu organizaci do jisté
miry méné komplikovand v porovnani se segmentacemi spotiebnich trhii, a to diky
existujicimu datovému zazemi, pfevaze raciondlniho rozhodovani a vyrazné menSimu poctu

vvvvvv

centra firmy."*

3.5 Podminky spravné segmentace

Je zde fada zpusobt, jak segmentovat trhy, ale ne vSechny jsou zcela efektivni.

Aby byla segmentace uzitecnd, segment musi byt:

a/ Méritelny:
velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentii musi byt méfitelné. Nekteré proménné

v ramci segmentace jsou vSak méfitelné velmi obtizné.

b/ Pristupny:
jednotlivé segmenty trhu museji byt efektivné dosazitelné a musi byt mozné je efektivné

obslouzit.

c/ Dostatecné velky:

jednotlivé segmenty museji byt rozsdhlé nebo dostateéné ziskové, aby se vyplatilo je

-----

s marketingovym programem piizpuisobenym potifebam této skupiny.

d/ RozliSitelny:
segmenty jsou pojmové rozliSitelné a odpovidaji rizné na rozdilné marketingové mixy a

programy.

4 J Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 128
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e/ Akéni: efektivni programy mohou byt vytvareny pro ziskani a obsluhu jednotlivych

o 15
segmentu.

Jiny pohled na efektivni segmentaci trhu:

1/ M¢la by byt dostate¢na mira diferenciace pozadavki a preferenci zakaznikl. Podstatné

parametry segmentu by pak mély byt stejné (blizke).

2/ M¢la by byt méftitelna velikost poptavky v segmentu, tj. mélo by jit zjistit pocet zdkaznik,

velikost jejich poptavky, miru jejich ristu.

3/ Kazdy segment by mél mit jasn¢ definované konkurenty, kteti ho také obsluhuyji.

4/ M¢élo by dojit k zvySeni efektivnosti (ziskil) v disledku segmentace, tj. roztiidit segmenty
podle jejich strategické hodnoty (potencidlnich ziskl) a pak obsluhovat podle miry jejich
pritazlivosti.

5/ Segmenty by mély byt relativné stabilni v Case z hlediska pozadavku a preferenci.

6/ Segmenty by mély byt dostupné a ovlivnitelné.

7/ Kazdy segment by mél byt "tak velky", aby pfedstavoval zajimavou podnikatelskou

prilezitost.

8/ Kazdy segment by mé&l byt tak maly, aby umoznil branit pozici firmy proti konkurenci. '

15 P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 351
"http://www.upce.cz/priloha/kemch_zm05.

30



3.6 Pristupy k segmentaci trhu

Existuje nékolik ramcovych sméri, kterymi je mozné koncipovat cestu k poznani trznich

segmenti (viz obr. 3-4).

Obr. 3-4: Postupy segmentace trhu
intuitivni
Segmentace trhu
... | ——1deduktivni
systematicka
a priori
induktivni
post hoc

Zdroj: J.Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 129

K problému lze pfistoupit na zaklad¢ zkuSenosti, intuice, coz muze byt sice relativné

spolehlivy postup, ale omezeny z hlediska dalSich moznych variant cileného marketingu.

Systematicky pristup je mozné zalozit na deduktivni snaze odvodit parametry segmentace trhu
pozorovanim trzniho zameéfeni ostatnich na daném trhu puasobicich subjektt (konkurence,
komplementarni vyrobci, specializovani obchodnici).

Induktivni segmentace vyjadiuje vlastni ptivodni snahu po odkryti segmentt.

A priori segmentace vychdzi z apriorniho vybéru jednoho kritéria, které vymezi clenstvi

v segmentech a podle n¢hoz se rozviji jejich profil.

Pokud se vychazi z kritérii chovani, jde o tzv. forward segmentaci, pokud z kritérii popisnych,
u kterych se zpétné provefuje vazba na kupni chovani, jde o zpétnou segmentaci (backward

segmentation).
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Jestlize se pfi odkryvani segmentii nejprve zvazuji moznosti propojeni vice relevantnich
kritérii, zkouma se jejich provdzanost na chovani, moznosti riznych kombinaci, az poté

se jedna z nich vybira a aZ ta nasledné odkryva segmenty, jde o post hoc segmentaci.’”’

3.7 Metody segmentace trhu

Pti segmentaci trhu je pouZzivédna cela fada metod sbéru dat a analytickych metod.

Metody sbéru dat — pro deduktivni segmentaci zejména obsahova analyza a ziskévani
sekundarnich dat, pro induktivni segmentaci dotazovani a prace se sekundarnimi, ptipadné
agenturnimi (standardni, tzv. syndikové vyzkumy) daty zpiisobem oznaCovanym jako ,,data
mining“ (volné pielozeno — zkoumani jevii v danych, jiz Casto i prvotné¢ vyhodnocenych

souborech dat).

Metody analyzy dat — kiizové analyzy (cross tabs) a s nimi souvisejici razné kontingencni
miry, faktorovd analyza pro postizeni vyznamnych kritérii (resp. respektive pro jejich
transformaci do faktord), pro odkryvani segmentll zejména rizné postupy shlukové analyzy,
stromove¢ strukturni metody (AID, CHAID), pro rozvoj profilu segment kiizové analyzy,
diskrimina¢ni analyza. Uvedeny vycet analytickych metod vyuZzitelnych pifi procesu
segmentace trhu (ve smyslu odkryvani segmentil) postihuje pfedevSim ty castéji uzivané

a miize byt obohacen o dal$i metody, zejména vicerozmérné statistické analyzy.'®

17 J Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 129
'8 J Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 130
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3.8 Vyhody a nevyhody segmentace trhu

Mezi nejveétsi vwhody €inné segmentace trhu a stanoveni cilll patii:

l.
2.

Presné zjisténi prilezitosti na trhu a zejména analyza mezer na trhu.

Néavrh vyrobku a jeho odezva na trhu, jez se jest¢ vylad'uji podle potieb trhu, tedy jasnéjsi
porozuméni pozadavkiim a ptanim vybranych skupin zakaznik.

Zamgéieni na marketing a prodejni usili na segmentech trhu s nejvétSim potencialem, veétsi
piesnost pii vybirani nastrojli a technik komunikace.

Efektivnéjsi vyuzivani penéz .

Omezeni segmentace:

1.

Jde o drazsi ptistup (kdy kazdy trh vyzaduje individuélni pozornost, dale riznou cenovou
hladinu, jiny druh komunikace a distribu¢nich cest).

V procesu segmentace je naro¢né nalézt nejlepsi zékladnu pro segmentaci (muze byt
zéaroven pouzito ptili§ mnoho kritérii segmentace).

Neni jednoduché veédét, jak hlubokou segmentaci ma firma provadét.

Urcité segmenty nemusi byt zivotaschopné — ty nejde tcelné oslovit a jsou pfili§ malé

¢1 nestabilni.
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4.

Targeting

Targeting = vybér cilového trhu — jakmile firma provede segmentaci trhu, maZze oslovit

jeden ¢i vice téchto segmentl. Targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych

segmentl a vyber jednoho ¢i vice cilovych segmentt. Firma by si méla zvolit takovy segment

trhu, jemuz muize poskytovat nejvétsi hodnotu, a to soustavné. Témét kazda firma ma

n¢jakym zpusobem limitované zdroje. M¢la by tedy oslovit pouze jeden nebo nékolik méalo

trznich segmentii, nebo dokonce jen jejich ¢asti — mikrosegmentii. Takova strategie mize sice

znamenat omezeni prodejl, ale mize byt velmi ziskova. Firma se mlize rovnéz rozhodnout

oslovit nékolik segmentii, které se sice skladaji z riiznych zékaznikd, ale ti maji stejna prani.”

Trzni zacileni je rozhodovaci problém, ktery obsahuje nasledujici hlavni kroky:

1.

PostiZeni hledisek pro hodnoceni vhodnosti segmentii — prvni krok hodnoceni
segmentl je vlastné ¢astecné obsazen jiz v kontrole plnéni podminek segmentace trhu.
Vhodnost — atraktivitu kazdého segmentu je dale mozno hodnotit jednak z hledisek
vSeobecné platnych, jako jsou velikost, rist, kupni sila, rentabilita, naklady
na osloveni segmentu, mira konkurence soucasné i potencidlni, hrozba substitutd,
tlaky distribu¢niho a nadkupniho prostfedi. Takto je hodnocena absolutni atraktivita
segmentii. Druhou skupinou hledisek predstavuje relativni atraktivita segmentl, neboli
jaké je hodnoceni segmentu v relaci k postaveni firmy. Mezi tato hlediska patii cile
firmy, jeji zdroje, kompetence (ve smyslu ,,schopnosti®), distribu¢ni zazemi firmy
apod.

Vyjadieni vyznamnosti hledisek — ne vSechna kritéria budou stejné¢ vyznamna,
je proto tfeba vlozit odliSnou vyznamnost do rozhodovaciho ptedpisu — algoritmu.
V praktické roviné se jednd o velice citlivy krok celého vybérového postupu.
Rozhodnuti o hodnoticich S$kalaich — vkazdém hledisku je mozné pouzit
pro hodnoceni segmenti bud’ jednotnou Skalu, stejnou pro vSechna hlediska, nebo
specifickou skélu. Vyhodou pouziti jednotné Skaly je jednodussi postup, nevyhodou
ztrata rozliSeni v datech a s ni spojené nebezpeci nivelizace v hodnoceni segment.
V piipadé specifickych §kal pro rtizna hlediska je tomu naopak. VSechny $kély by pak

mély radéji dodrzovat stejnou orientaci.

' P Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 104
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4. Ohodnoceni segmentii podle jednotlivpch hledisek — kazdému z hodnocenych
segmentl se pfifazuji na zakladé danych skal odpovidajici hodnoty.

5. Zajisténi srovnatelnosti hodnot — v ptipad¢, ze vyuzivdme vice nez jednu Skalu,
je tfeba zajistit vzdjemnou slucitelnost vysledkli, a to svyuzitim nékterého
z normovacich postupil z oblasti standardizace dat.

6. Rozhodnuti o algoritmu — vétSinou se pouziva aditivni algoritmus, je mozné ale
zapojit 1 multiplikacni postup vyjadieni celkové hodnoty segmentu.

7. Uplatnéni algoritmu — propojeni piedchozich krok tusti ve vysledném potadi

segmenti podle jejich atraktivity, vhodnosti.”

4.1. Vyhodnoceni potencidlu trznich segmentt

Analyza a vybér cilovych segmentti trhu jsou podstatou targetingu. V procesu
vyhodnocovani raznych trznich segmentti musi firma vzit v tvahu tii nasledujici trzni faktory:
velikost segmentu a jeho rust, strukturalni atraktivitu segmentu a zdroje a cile firmy. Firma
musi nejdiive shromazdit a analyzovat data o béZnych prodejich a v daném segmentu, o mife
jeho ristu a ocekavané ziskovosti. To je zvlast¢ dilezité v segmentech, které maji
odpovidajici velikost a riistovou charakteristiku. Ale ,,spravnd velikost a rst™ jsou relativni
pojmy. Nejrozsahlejsi, nejrychleji rostouci segmenty nejsou vzdy témi nejatraktivnéjSimi.
Mensi firmy mohou postradat kvalifikovany pfistup a potiebné zdroje k tomu, aby mohly
obsluhovat rozsahlejsi segmenty, anebo zjisti, ze tyto segmenty jsou silné obsazeny
konkurenci. Takové firmy si mohou vybrat segmenty, které¢ jsou mensi a méné piitazlivé

v absolutnim pojeti, ale potencidlné¢ mohou byt pro firmu ziskové.

Firma musi prozkoumat hlavni strukturalni faktory, které ovliviiuji dlouhodobou atraktivitu
daného segmentu. Segment mize byt méné atraktivni, jestlize je obsazen silnou a agresivni
konkurenci. Existence mnoha aktualnich nebo potencidlnich zaménitelnych vyrobki muze
omezovat ceny a zisky, které mohou byt v daném segmentu dosazeny. Relativni kupni sila
ovlivituje atraktivitu daného segmentu. Kupujici s mimotradné silnou kupni silou na rozdil

od prodejcii se budou snazit tlacit ceny smérem dolii, budou pozadovat vétsi rozsah sluzeb

2 1 Bouckova a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1, str. 131
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a 1 jejich vyssi kvalitu a stavét jednotlivé konkurencni firmy proti sobé — to vSe na ukor
ziskovosti prodejcli. Segment muze byt méné atraktivni, disponuje-li dostate¢nou
dodavatelskou zakladnou, ktera dovoluje kontrolovat ceny a redukovat kvalitu nebo mnozstvi

objednavaného zbozi ¢i sluzeb.

I pokud ma segment tu spravnou velikost a potencial ristu a je strukturalné atraktivni, musi
firma zvazit vlastni cile a zdroje v relaci k danému segmentu. Nékteré atraktivni segmenty
by mohly byt odmitnuty, protoze nezapadaji do firemnich cili a strategii. I kdyz se segment
ptesné shoduje s cili firmy, firma musi zvazit, zda disponuje dostatecnym know-how a zdroji,
které potiebuje k uspokojeni potieb daného segmentu. Postrada-li potencial potiebny
ke konkurenceschopnosti v ur€itétm segmentu a nemtiZze jej dosdhnout, neméla
by do segmentu vstupovat. I kdyz firma disponuje pozadovanym potencionalem, musi
zaméstnavat dostateny pocet kvalifikovanych pracovnikii a mit snadnégj$i ptistup ke zdrojim
nez jeji konkurence. M¢la by vstoupit do urcitého segmentu pouze tehdy, jestlize miize

nabidnout sluzby & vyrobky na nadprimé&mé Grovni a ziskat tak vyhodu pred konkurenci.*!

! pKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 352
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5. Positioning

Positioning — poté, co se firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit

postaveni, které chce u zakaznikl zaujmout. Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek
zaujme v mysli zdkaznika ve vztahu k vyrobku konkurence. Je-1i vniman stejné jako jakykoliv
jiny vyrobek na trhu, zdkaznici nemaji Zadny divod koupit pravé jej. Positioning vymezuje
produkt vic¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteld — jde o zaujeti zZadouci

pozice na trhu. Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich produktt.

Pti ptipraveé positioningu firma nejprve urcuje mozné konkurenéni vyhody svého vyrobku,
na kterych by se jeho pozice dala vybudovat. Aby firma ziskala konkurenc¢ni vyhodu, musi
nabidnout vybranym trznim segmentim vétsi hodnotu bud’ tim, ze za sviij vyrobek pozaduje
niz§i cenu nez konkurence, anebo tim, ze vysSi cenu odivodnuje vyssi kvalitou vyrobku.
Vymezi-li se vyrobek v mysli zdkaznika tak, Ze pifinds$i vy$S$i hodnotu, musi ji skute¢né
piinaset. U¢inny positioning za¢ina diferenciaci firemni nabidky. Firma se snazi piesvédéit
spotiebitele, ze ziska vétsi hodnotu, nez jakou by mu mohla poskytnout konkurence. Jakmile
firma urci pozici svych vyrobkl, musi vynalozit veskeré Usili, aby ji sdé¢lila zékazniktim. Cely

firemni marketingovy program jiz pak musi vychézet z dané positioningové strategie.**

** PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 104-105
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5.1. Hodnotové propozice positioningu

Zakaznici si nejCastéji vybiraji vyrobek, ktery jim pfinese nejvyssi hodnotu. RozliSujeme

pét hodnotovych propozic, na jejichz zaklad¢ buduje firma positioning (viz. obr. 5-1).

Obr. 5-1: Mozné hodnotové propozice (positioning stanoveny podle nabizené hodnoty)
cena
Wy steind niEE
- vELE uitelk weti uateke | | wetd watek
wets za wyds za stejnou za
cenu Cet Cetu

steiny
udtel za
mEH cenn

uFtek stejny

mendi uftek
za mnohem
MEH ceny

tmend

Zdroj: Obr. P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 364

1/ VéEtsi uzitek za vyssi cenu

Tato strategie positioningu se vyuziva u nadstandardnich vyrobku s sluzeb, za které firmy
pozaduje vys$i cenu, aby pokryla vyssi vynalozené naklady. Nejde jen o to, Ze zdkaznikovi
je nabizena vysoka kvalita, koupi téchto vyrobki nebo sluzeb ziskava i1 prestiz, protoze
symbolizuji spolecensky status ¢i zivotni styl. ZvySeni ceny je Casto o néco vyS$i, nez
by ptfedstavovala zvysena kvalita.
Firmy by v zdsadé¢ m¢ly usilovat o to, aby nabizely znacky, které piinaSeji vetsi uzitek
za vys$i cenu, a to ve vSech oborech podnikani, které nejsou jesté¢ dostateCné rozvinuty. I tato
propozice muze byt snadno zranitelnd. Laka totiz fadu firem, které¢ se snazi nabizet stejnou

. y o~y 23
kvalitu, avSak za nizsi cenu.

# PKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 365
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2/ Vé&tsi uzitek za stejnou cenu
Firmy mohou ohrozit konkurenci, kterd nabizi vétsi uzitek za vyssi ceny, tim , ze uvedou

na trh znacku, ktera nabidne stejny nebo srovnatelny uzitek za niz§i cenu.**

3/ Stejny uzitek za nizsi cenu
Tato hodnotova propozice miize mit vyznamny potencidl. Touto cestou chtéji odlakat

zékazniky od konkurence, jejiz postaveni na trhu je Gasto dominantni.”

4/ Mensi uzitek za mnohem niz$i cenu

Vzdy bude existovat trh vyrobkd, které pfinaSeji mensi uzitek, ale také jsou vyrabény
s nizSimi naklady. Jen malo zékaznikii potfebuje, vyzaduje ¢i si miize dovolit stile jen to
nejlepsi. V mnoha piipadech se kupujici spokoji i s omezenéjSimi uzitnymi vlastnostmi, jen

kdyz vyrobek stoji méng.*

5/ Vétsi uzitek za nizsi cenu

I tato hodnotova propozice miize byt pro firmu ziskova.
Z dlouhodobého hlediska je vSak tato strategie jen obtizné udrzitelna. Nabizite-li vice,
zpravidla vas to i vice stoji. NemiiZete proto pozadovat méné. Firmy, které uskuteciiuji tuto
strategii, zpravidla nemohou byt ve vztahu ke konkurenci uspésné. Kazda znacka vyzaduje
positioning, ktery bude nejlépe odpovidat potiebam a pranim zakazniki na cilovém trhu.

Jednotlivé hodnotové propozice jsou uréeny pro rozdilné segmenty trhu.?’

V okamziku, co se spolecnost rozhodne, jaky typ strategie positioningu zvoli, musi to
samoziejmé¢ sdélit svym zékaznikliim. VSechny c¢asti marketingového mixu (vyrobkova,
distribu¢ni, cenovd a komunikacni politika) museji pusobit tak, aby danou strategii
podporovaly a zaroven rozvijely. Urcité je mnohem snadnéjsi strategii positioningu pfipravit,
nez ji pak nasledn¢ uskutecnovat. Firmy by si mély davat pozor nato, Ze pozici, kterou firma

zaujima ve védomi zakaznik, miZze snadno a rychle ztratit, bez ohledu jak dlouho

2 P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 365
3 P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 365
26 P.Kotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 365
7 pKotler, G. Armstrong: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004, ISBN 80-247-0513-3, str. 365

39



ji budovala. Firma musi o svoji pozici peclivé dbat, stdle musi v€novat pozornost kvalité
1 komunikaci. Strategii positioningu je dobré ¢as od ¢asu zmeénit a hlavné reagovat na prani
a potfeby zakaznikli a v neposledni fad¢ také na vyvoj konkurence. Positioning vyrobku nebo

sluzby je potfeba rozvijet a adaptovat jej na stale se ménici trzni prostredi.
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Prakticka cast

6. Charakteristika spoleCnosti TDS

Spolecnost, se kterou spolupracuji v diplomové praci, byla zalozena v roce 2001 (11.4.)

pod nazvem Technika denniho svétla s.r.o. (dale jen TDS) se sidlem v Praze.

TECHNIKA DENNIHO SVETLA s.r.o.
Hvozd’anska 3

148 01 Praha 4

Na tématu diplomové prace jsem meéla moznost spolupracovat v podobé konzultaci
s panem ing. Janem Kralem a ing. Antoninem Ryglem, marketingovymi pracovniky pobocky

této spolecnosti.

pobocka:
Albet 109
378 33 Nova Bystfice

Jiz vroce 1991 (6.11.1991) si pan Jan Bednar zalozil zivnost na obchod, montadz a servis
el. zafizeni, protipozarniho zatizeni budov (RWA), stfeSnich svétlikovych konstrukei,
na zaklad¢ které vznikla spole¢nost TDS. V této dobé doslo i k pracovni stazi v zahranic¢i

a zacatkiim vyrobnich pokust v oblasti hlinikovych konstrukei.

V roce 1997 dochézi k vlastnim realizacim v zahrani¢i a k rozvoji zahrani¢nich vztaht,
montazi a servisu RWA hlavné pro Rakousko, Némecko a Holandsko. O rok pozdéji vznika

esky obchodni nézev Technika denniho svétla. Realizuji se prvni obchodni pokusy v Ceské
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republice a také se ziskdva zastoupeni holandské spolecnosti Licotec na tizemi CR.

Rok 2000 se stava tvorbou sméru vyvoje firmy k vlastni vyrobé konstruket.

V roce 2001 tedy vznika spole¢nost s rucenim omezenym s nazvem Technika denniho svétla
s.r.o. Spolecnost si zfizuje obchodni pracovisté a vlastni vyrobni a skladovaci plochy
a pokracuje vyvoj vlastniho konstrukéniho systému.

Vroce 2003 vznikd dcefinna spolec¢nost TDS Ukrajina. Spolecnost TDS si upeviiuje
dodavatelskou zakladnu a spolupracuje zejména s rakouskou firmou Neuman Aluminium.
Zakaznici se zacinaji stabilizovat v podobé primyslovych odbératelti a velkych stavebnich

firem.

Reseni TDS systéms je exportovano s podilem zhruba 30 % na celkovych trzbach firmy
do zahranici. V roce 2004 dochézi k zavedeni projektového fizeni.

Rok 2005 pfinasi rozsiteni vyrobniho portfolia o konstrukci a vystavbu nizkoenergetickych
rodinnych domii a vyvojové oddéleni spolecnosti TDS implementuje absolutni invence

do feSeni RWA systému. Také dochazi k zavedeni novych informacnich technologii.

V nedévné minulosti doglo ke spolupraci s Fakultou managementu VSE, kdy byl v roce 2006
zaloZen program ,, Training Management Academy*(TMA), zaméteny na studium praktickych
dovednosti studentii fakulty. Také v tomto roce doslo k vytvotfeni dalsi dcefinné spolecnosti
TDS Slovakia pravé z davodu blizsi a lepsi mozné spoluprace s potencionalnimi zédkazniky
na slovenském hlavné stavebnim trhu. Spolecnost realizuje komplexni restrukturalizaci v§ech

procesti ve spolecnosti.

NiZe je uveden strucny vyrobni program spolecnosti TDS, nabidka produkti, které spole¢nost

v soucasné dob¢ realizuje.

= StieSni svétliky (konstrukce obloukové, bodové, sedlové ...) - hlavnim produktem jsou
obloukové svétliky, které se pouzivaji predevSim na prosvétleni primyslovych hal
(pt. vyrobni, skladovaci haly), bodové svétliky jsou zadany hlavné spotiebiteli
k prosvétleni pokoju v bytech, jsou pouzivany téz pro primyslové stavby.
= RWA - zafizeni pro odvod tepla a kouie
- analyzy pozarniho odvétrani

= Atypicka proskleni (kopule, pyramidy, jehlany)
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» Zimni zahrady

= Rekonstrukce starych svétlikt

= Navrh a vypocet denniho osvétleni objektt

= Navrh a vypocet ptirozené¢ho odvétrani objekth
» Technické poradenstvi

* Rodinné domy

Mezi referenéni stavby spole¢nosti TDS patii fada zakazek na tizemi Ceské republiky

a zaroven také v zahranici (viz. ptiloha 1).

V roce 2007 ptichazi spolecnost TDS na trh s dal§im novym vyrobkem — svétlo, vétrani

a tepelnd izolace v Zivo€isSné vyrobé pro zdravi a uzitkovost zvitat.

J

__prosvétlovaci stiecha § /\ odtah vzduchy 5

{

1
T

L

e

Pocet zaméstnancii spolecnosti TDS se neustidle méni. Je to zplsobeno piredevSim
kompletni restrukturalizaci spole¢nosti a nemalou mérou se na tom podili také sezonnost.
Jedna se zhruba o 40 - 45 osob. V soucasné dobé¢ ma TDS nové vytvofenou organizacni
strukturu zaloZenou na jednotlivych stiediscich. Pro Ceskou republiku ma spole¢nost dvé
ekonomické jednotky, pficemz kazdou znich tidi projektovy manaZer a pod nim jsou
zpravidla jeden account manazer, asistent a technik. Account manazefi sidli v Nové Bystfici.
Okolo 30 procent trzeb je tvoieno v zahranici, a to piedevsim v Rakousku, kde plisobi jeden
account manager. Dal$iho account manazera ma spole¢nost v Némecku, Rusku a Slovensku.

Account manazefti pro Rusko a Slovensko jsou v terénu a v téchto oblastech nejsou vytvorené
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zadné kancelare. Prodejci navstévuji tyto zemé a hledaji zakazniky.

V neposledni fad¢ je spole¢nost TDS vlastnikem mnoha certifikdth na vyrobu svych
produkt. Prvni fada certifikatli se vztahuje na vyrobu obloukového svétliku: Prohldseni
o shod¢ typ RWA (TDS), Certifikat na vlastnost vyrobku (CSI), Protokol o ovéteni shody
vyrobku (CSI), Protokol o zatéZovacich zkouskach (TAZUS).

Druhé tada certifikatlh a osvédCeni jsou dulezitd pro provozovani RWA systému: Stavebni
a technické osvédCeni TDS RWA 1,2, Pozarni klasifika¢ni osvédceni (TAZUS), Protokol
o zkouskach (CSI), Protokol o zkousce odolnosti pii pisobeni tepla (PAVUS).

Dalsi podrobné informace o spolecnosti a produktech TDS, o detailech vyrobniho programu,

o raznych nabidkéach a aktualitach a o kontaktu na firmu naleznete na webovych strankach

http://www.svetliky.cz/.
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7.  Zakaznici spolecnosti TDS

Firma TDS se mize o svém zakaznikovi dozvidat t€émito zpusoby:

a/ z internich zdrojt firmy TDS,
¢/ z médii (internet, tisk...),
b/ z marketingového zpravodajstvi (monitorovani),

¢/ z marketingového vyzkumu, ktery lze zadat specializované agentute.

Interni zdroje firmy TDS by mély patfit v marketingové praxi k nejsnadnéji dostupnym
a nejbéznéjSim materidlim. Lze je ziskat v ekonomickém utvaru, z evidence a zpracovani
finan¢nich zprav, z ucetnictvi, ze zdznamu o prodeji a objednavkach, o nakladech a béznych

.....

zékaznicich a je mozno si je rozdé¢lit napiiklad podle:

- mnozstvi objedndvanych vyrobkii firmy TDS — kdy pozname povéstnych 20 % pro nés
klicovych, velkych odbératelil, kteti pfedstavuji 80 % obratu (Paterovo pravidlo —

viz. obr. 7-1). TDS pravé realizuje 80 % obratu od klicovych klientt.

Obr. 7-1: Pravidlo ziskovosti 80/20/30

Paretovo pravidlo: 20% zakazniku pfedstavuje 80% zisku.

80

Hornich 20% Spodnich 30%

zakazniku -

Tay ztratowvych
nejoennéjsi Tres
J J zakaznikn,
zakaznici ktefi nestoji
za vytwvafeni
vztahu
-
R
.'
.l
Zakaznici

prinasejici

hodnotu a =

potencialem k )

% prispévku k celkovému =zisku

ristu wvztahu

Zakaznici serazeni dle pfinaseného zisku

Zdroj:
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma322/prednasky/4 Profily identifikace klicovych zakazniku 3ma
322 pz.pdf
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- druhu objednavanych vyrobkii firmy TDS — diky t€émto informacim pozname, o co je
¢i neni zdjem a o tyto informace by se méli zajimat zejména pracovnici z vyvoje,
vyroby a nakupu

- casovych intervalii — jak Casto zédkaznici TDS objednava;ji

- dodrzeni platebnich podminek — zda vibec a v jaké mife zdkaznici plati a jak jsou

solventni, jak tedy dodrzuji terminy splatnosti.

Informace z vnitfnich zdroji jsou vétSinou rychle dostupné a prakticky zadarmo,
ale nemusi pln¢€ vyhovovat pozadavkiim marketerti, nebot’ jejich pivodni poslani je odlisné.
Beze sporu patii k tém informacim, z kterych je mozné ziskat vstupni, rychlou a zékladni
orientaci o zédkaznicich. Marketingové zpravy lze ziskavat i od zaméstnanct firmy (odbornici,

vedouci pracovnici, technici).

Spolecnost TDS si své zékazniky déli zhruba do tii velkych skupin, které obsahuji dalsi
skupiny zdkaznikl, spadajici do pfislusné velké skupiny. Bohuzel jsem neziskala jmenny
seznam nejvétSich zakaznikl spolenosti TDS z diivodu nebezpeci konkurence, rozhodla jsem

se pouze nastinit rozdéleni zdkazniki dle odvétvi.

vvvvvv

1/ Primyslovi zékaznici, provozujici svou ¢innost ve stavebnictvi:
- spolecnosti realizujici oplasténi budov
- spolecnosti realizujici stiechy, ptidni vestavby...
- spolecnosti realizujici vystavbu primyslovych skladovacich, obchodnich ¢i jinych hal
a obytnych staveb
Zhruba 80 % obratu spolecnosti TDS je tvotfeno témito klicovymi zdkazniky.
2/ Projekeni firmy, spedi¢ni firmy
3/ Logistické firmy
4/ Koncovy zakaznik (spotiebitel)

Cilem prace je navrhnout diferenciovany pfistup k témto skupindm zékaznikii, na zakladé¢
jejich rozdé€leni na klicové a méné vyznamné zékazniky, dle potencialu, ktery pro spolecnost

predstavuji. Firma TDS zvelké cCasti operuje na pramyslovych trzich, proto je logické,
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ze by spole¢nost méla investovat pomérnou c¢ast do udrzeni dlouhodobych vztahii s takovymi
zakazniky. To by se m¢lo odrazet v ristu prodeje témto vyznamnym klientim, pfi¢emz

by spole¢nost mé¢la vyhradit specializované prodejni a marketingové tymy.

7.1 Nakupni chovani firemnich zakazniki TDS

Nakupovani primyslovych zakazniki TDS je racionalnéjsi a rozhodnuti se ¢asto zakladaji
na ekonomickych kritérii, nebot’ odebirajici organizace musi sva rozhodnuti objasnit jesté
dalSim Clenim své organizace. Zakaznici TDS pouzivaji pro hodnoceni vyrobkt stale vice
analyzu nakladli na Zivotni cyklus a analyzu uZzitné hodnoty, tedy propocitavani nédklada
na zivotni cyklus, v€etné pofizovaci ceny a néklady na provoz a udrzbu. Obchodnici mohou
pouzit analyzu nakladi na Zivotni cyklus pro proniknuti k zakaznikovi, jestlize vypocitaji tyto
naklady spolecné se zakaznikem, mohou dosahnout toho, Ze kupujici zacne cenu vnimat nove.
Existuji tfi typy nakladii na Zivotni cyklus: pofizovaci cena, ndklady na zavedeni a pozd¢jsi
naklady. Do nakladii na zavedeni zahrnujeme instalaci, vyrobni ztraty a néklady na vySkoleni
pracovnikl. Pozdé&jsi naklady zahrnuji naklady na provoz, udrzbu, opravy a rezervy. Oproti
témto vydajim se stanovuje zistatkova hodnota (pi.trzni cena). Pravé sniZzeni ndklada
na zivotni cyklus se muze stat silnou motivaci. Jestlize bude spole¢nost TDS schopna
presveédcit zakaznickou organizaci, ze ma jeji produkt vyrazné nizs$i pozdé€jsi naklady nez
soucasny dodavatel, tak je schopna 1 pfes mirné vyssi potfizovaci cenu objednavku ziskat.
A to tim, ze zédkaznikovi doda vyssi ekonomickou cenu. Tato nabidka se mtize pro firmu v roli

dodavatele stat silnou konkuren¢ni vyhodou.

V prumyslovych odvétvich, kde TDS ptisobi, neni vyjimkou, ze si zakaznici stanovuji
technické podminky a prodejci ptizpusobuji nabidku produkti dle zdkaznickych pozadavka
a prani. V tomto piipad¢ je mozné, timto zpisobem postupovat diky velkému potencidlu
vynost takovych produktid. Naopak na spotiebitelskych trzich upravovat nabidky produktt
pro jednotlivé zakazniky, je pro TDS znac¢né neekonomické. Primyslovy odbératel mtize byt
vuci prodejci v silné vyjednavaci pozici, a tim padem muze pozadovat vymeénou za uzavieni
obchodu jisté vyhody (pf. aby si prodejce vyménou za uzavieni objednavky koupil produkty
od kupujiciho..). Né&kdy se na pramyslovych trzich uzaviraji smlouvy jesté pied tim, nez je
produkt vyroben. Vyrobek miize byt vysoce naro¢ny a poté, co se zapocne s vyrobou, musi

prodejce nékdy celit nepfedvidanym problémim a prodejni cena vyrobku se muze stat

47



pro prodéavajici spolenost neziskovou. Proto je v ptipadé¢ spoleCnosti TDS nezbytné
ve smlouvé o prodeji pocitat s moznym nartistem cen materialii a podobné.

Nakup organizaci ve srovnani snakupem na spotiebitelskych trzich je mnohem
komplexnéjsi. Zejména ty nakupy, které vyzaduji velké sumy penéz, a které jsou pro firmu
nové, a tykaji se mnoha lidi na rtiznych pozicich organizace. Na rozhodnuti o koupi mohou
mit vliv vykonny feditel podniku, vyrobni inZenyfti, vedouci vyroby, vedouci nakupniho
oddéleni a dal3i osoby dilezité pro podnik. Ukolem prodejce TDS je nasledné ovlivnit co
nejvice z téchto osob. MlizZeme se zde setkat s mnoha uroviilovym prodejem, vykonavanym
prostiednictvim prodejniho tymu. Dale pfi ndkupu organizaci je velice dilezité vyjednavat
z diivodu toho, Ze se prodeje ucastni profesiondlni ndkupc¢i a profesionalni prodejci a také
kvali velikosti a slozitosti nakupu. Zakladnim bodem pro jednéani se vétSinou bere cenik
dodavatele, ale skute¢nd cena pak bude hlavné zaviset na vyjednavacich schopnostech jak

kupujicich, tak prodejcti TDS.

Nakup od koncovych zakazniki TDS, tedy operace na spotiebitelskych trzich (jde
o nakupni chovani spotiebitelli, o prib¢h jejich rozhodovani, o potieby, o kritéria vybéru),
zde podrobné rozvadét nebudu a zaméfim se hlavné na péci o velké klicové zdkazniky TDS,

ktefi ptinaseji spolecnosti nejveétsi procento zisku.

Je ditlezit¢é u nakupniho chovani organizaci vyjmenovat nékolik kritérii vybéru, které
ovlivituji jejich rozhodovani o koupi. Podobné jako u spottebitelii je 1 ndkup organizaci
ovlivitovan jak ekonomickymi nebo téz funkénimi, tak emoc¢nimi (psychologickymi) aspekty.
Pravé 1 psychologické faktory mohou hrat dilezitou roli, hlavné v ptipadé, ze nabidky
dodavatell jsou prakticky stejné. V této situaci miize konecné rozhodnuti zaviset naptiklad
na oblibé prodejce dodavatelské firmy. Pro TDS je vyznamné uvédomit si jednotlivé dopady

téchto kritérii na chovani velkych zédkaznik pti vyjednavani o koupi.

48



Tab. 7-1: Faktory rozhodovani o koupi

Ekonomické faktory Emoc¢ni faktory
cena obliba prodejce
slevy prestiz firmy

doby splatnosti snizeni osobniho rizika
kredity potéseni
dodaci podminky davéra
produktivita, kvalita firemni politika
naklady na zivotni cyklus pohodli a spokojenost
spolehlivost
technicka podpora
Zivotnost
obchodni servis
bezpecnost...

Z emocnich kritérii zde vidim dtilezitost oblibenosti prodejce. Jeden nakup¢i miize vnimat
prodejce za Cestného a pravdomluvného, zatimco druhy ne. Je tedy pravdépodobné, ze bude
muset prodejce zménit svou prodejni prezentaci, kdyz bude mluvit sriznymi cleny
rozhodovaci jednotky. Pro srovnani, napf. debata svyrobnim technikem mulze byt
zam¢fovana na technickou stranku nabizeného produktu, pii debaté s nakupCim muze byt
ucinngjsi vést veétsi diiraz na ndkladové podminky. Prodejci budou schopni hodné ziskat,
jestlize znaji ptesné pozadavky odbératele, a pokud ziskaji i jeho divéru, vybuduji tak bariéru
pro vstup konkurenénich firem. Uzké vztahy jsou také velkou vyhodou pro spoleénost TDS

k vyvoji novych produkti.

Spolecnost si musi uvédomit, ze faktory rozhodovani o koupi u organizaci se v prib&hu
¢asu meni spolu s tim, jak se méni okolnosti. Pfi feSeni vysoce odborného problému muze byt
pro firmu cena relativné nedilezita, pozd¢€ji, co je problém vyfeSen a opravnéni na technicky

servis ziskali dalsi dodavatelé, se mtzZe cena stat rozhodovacim ¢initelem.

Rozhodovani u priimyslovych nakupt sledoval a studoval Robinson a kol. (1976) a dosp¢l
k zavéru, ze zde ma velky vliv charakter nakupni kategorie, jeden z Ciniteli, ovliviujici
nakupni chovani organizace. Vedle ndkupni kategorie sem fadi jest¢ druh vyrobku a dileZzitost

nakupu pro odbératelskou organizaci.
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Tyto nakupni kategorie, které miizeme zpozorovat téz u TDS, tfidi na:

a) zcela novy ndkup
b) upraveny opakovany nakup

¢) pfimy opakovany ndkup

K novému nékupu dochazi tam, kde firma ma s vyrobkem malou nebo zaddnou zkuSenost
a vyzaduje mnoho informaci, nevznikla zde jesté potieba. K ptimému opakovanému nakupu
dochazi tehdy, kdy spolecnost kupuje jiz diive zakoupené vyrobky, které povazuje
za prijatelné. Zde jsou jiz stanoveny rutinni nadkupni postupy, které pravé opakované nakupy
usnadni. Upraveny opakovany nakup se nachazi mezi témito dvéma piipady, kdy existuje
pravidelnd potieba jist¢ého druhu vyrobku, jsou znamy ndkupni alternativy, ale doslo zde
k vyznamnym zménam, které vyzaduji naslednou upravu v pribéhu dodavky. Pokud jde
o ovliviiovani ¢lenti, ktefi rozhoduji o nakupu, budou pravdépodobné ovlivniteln&jsi
pii novém nékupu nebo pfi upraveném opakovaném nakupu nez pii piimém opakovaném
nakupu. Jestlize se prodejce dostane k tikolu hned na zacatku rozhodovani, mize potom
mnoho ziskat. Poskytne-li prodejce informace a pomuze-li vyfesit technické problémy, mlize
se mu pak podafit ziskat ndklonnost a diivéru nadkupci organizace, coz ve finale zabezpecuje

objednavku.

V piipadé pfimych opakovanych ndkupt se musi prodejci postarat o to, aby v dobé, kdy je
jejich spole¢nost v pozici dodavatele, nedochazelo k Zddnym zménam. Zde je urcité nejlepSim
feSenim pro TDS udrzovat se zakaznikem pravidelny kontakt, aby se prodejce mohl
presveédCit o tom, ze zakaznik nema zadnou stiznost. Ve snaze pak snizit jakékoli riziko

s dodavkou, mtize prodejce nabidnout dodaci zaruky se sankénimi postizenimi.
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8.

Cile prodeje TDS

Prodejni cile a strategie firmy TDS by se mély odvozovat od rozhodnuti o marketingové

strategii a m¢ly by byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. Cile tedy definuji,

¢eho ma prodej dosdhnout.

Cile prodeje TDS by se mély stanovovat podle téchto polozek:

objem prodeje TDS (napi. sedmiprocentni rist objemu prodeje TDS);

podil spole¢nosti TDS na trhu (napf. tfiprocentni zvySeni podilu na trhu);

ziskovost TDS (napf. udrzovani ziskového rozpéti);

uroven sluzeb TDS (napf. desetiprocentni nartist poctu zédkaznikd, ktefi v prizkumu
oznaci sluzby TDS za ,,dobré ¢i lepsi);

naklady na pracovniky prodeje TDS (napf. Setiprocentni snizeni vydajit).

Strategie pracovnikil prodeje urcuje, jak bude téchto cilii spolecnosti TDS dosazeno. M¢lo

by se zvazovat:

pocet zakaznickych navstév prodejci;

procento navstév u existujicich versus potencialnich zakazniki;

politika slev produkti a sluzeb TDS (rozsah, do jakého jsou povoleny slevy
Ze seznamu cen);

procento zdroji. - zaméfenych na nové versus existujici vyrobky TDS

zaméienych na prodej versus poskytovani poprodejnich sluzeb

zaméienych na prodej v terénu versus telemarketing

zaméfenych na rizné typy zékaznikii (napf. vysoky versus nizky
potencial);
zlepSeni zpétné vazby zédkaznikli TDS a trhu ze strany pracovnikl prodeje;

zlepSeni vztahli se zdkazniky.
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Tab. 8-1: Marketingové strategie a fizeni prodeje

Strategicky L L .
. o Prodejni cil Prodejni strategie
marketingovy cil
Stavét ZvySovat objem prodeje Vysokd mira navstév u existujicich
Rozfit distribuci klientd
Poskytovat vysokou turoven Vysoké soustifedéni béhem
sluzeb navstévy

Navstévy u novych
(potencionalnich) klientti

UdrZet UdrZet objem vyroby Pokra¢ovat v soucasné mife

navstév u existujicich klient

Udrzovat distribuci

Udrzovat uroven sluzeb

Stifedni soustfedéni béhem navstévy

Navstivit nova odbytisté, kdyz se

objevi
Sklidit vysledky ST .

SniZit vydaje na prodej Navstévovat jen lukrativni klienty

Zamg¢fit se na lukrativni klienty _ . .
Zvazit telemarketing nebo upustit
od ostatnich metod

Snizit vydaje na sluzby a zasoby | .

e y Y Zadni novi klienti
Zbavit se Mnozstevni slevy vybranym

Rychle vyprazdnit zasoby klientam

Zdroj: D. Jobber, G. Lancaster: Management prodeje, Computer Press, Praha 2001, ISBN 80-7226-533-4, str.25
Prodej a fizeni prodeje se vice profesionalizuji a samoziejmé osoby, které v tomto odvétvi

pracuji, musi ziskat patficny vycvik, tedy znalosti a dovednosti v riznych manaZzerskych

technikach. V piiloze 3 prikladam graf procenta tspéSnosti nabidek TDS v letech 2003-2005.
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8.1 Prodejni ukoly

Logickym a samoziejmym Ukolem prodejce je GspéSné uzavtit obchod. K tomuto ukolu
je pro spolec¢nost TDS pifedevsim potieba zjistit potieby a pfani zakaznika, provést prezentaci
vyrobkli souvisejici s pfedvedenim vyrobkii a nasledné vyjedndvani a vypotadani
se s namitkami zdkaznika. Mezi dal$i nezbytné Cinnosti, které musi prodejce vykonat pro
dosazeni GspéSného uzavieni obchodu, patii i vyhledavani novych zakaznik, vedeni zdznamu
o stavajicich zdkaznicich a zabezpeceni zpétné vazby, samosprava, vyfizovani stiznosti

a poskytovani sluzeb a technickych informaci o vyrobcich.

8.1.1 Vyhledavani novych zakazniki TDS

vvvvvv

prodeji maloobchodnim. Proto by se méla tato aktivita pro TDS stat nedilnou soucasti
strategickych cilii spolecnosti. Vyskytuje se zde problém, nékdy spojovan s prodejci, kteti
pracuji pro firmu del$i dobu, Ze spoléhaji na to, ze u nich budou stavajici zékaznici opakované
nakupovat, a proto se nesnazi dale hledat nové zakazniky. Pravé v primyslovém prodeji zavisi

trvaly rtist prodeje na vyhledavani novych zakaznikt, nebot’ zivotni cyklus vyrobku je dlouhy.

Existuje fada zdrojii pro vyhledavani novych klientt, které by méla TDS vzit v tvahu:

a) Existujici zakaznici TDS
Tento zpiisob spoc¢iva v tom, Ze se prodejce zepta spokojenych zakaznik, jestli védi o nékom,

kdo by mohl vyrobky firmy také potfebovat.

b) Obchodni adresare
Tyto adresare jsou upotradany podle obort a obsahuji potencialné uzitecné informace (jméno,
adresa a telefonni ¢islo firmy, jména clenti pfedstavenstva, velikost firmy dle vySe obratu

a poctu zameéstnanct, druh vyrobku firmy).

¢) Dotazy
Tazatel, ktery je pro firmu TDS potencidlnim zdkaznikem, mlze mit potiebu na zakladé
spokojenych stavajicich zakaznikli firmy, na kterou hledd feSeni. BohuZzel v piipadé,

ze se setka s pomalou reakci firmy, se mize obratit na konkurencni firmy v odvétvi. Zde bych
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doporucovala vytiidit ty dotazy, které pravdépodobné nepovedou k uzavieni obchodu.
Nejschidnéjsim feSenim zde vidim telefonni spojeni, diky némuz zjistim, zda-li je dotaz
vazny a je-li potfeba osobni navstéva v pfipadé moznosti potencidlniho zakaznika.
Tuto metodu zjisStovani zakaznikli za Ucelem poznani jejich potencialu mizeme nazvat

kvalifikovanim.

d) Internet, reklama, tisk
Tento zdroj novych zékaznikii je velice dulezity. Své opodstatnéni zde ma telefonni

kontaktovani.

e) Doporuceni znamych.

Pro vyhledavani novych zékaznikli spole¢nost TDS mé své account manazery ve svych
projektovych jednotkach. Ti maji na starost aktivné vyhledavat nové zakazniky. Velka cCast
téchto zakaznikt TDS je ziskdna prostiednictvim internetu a také nemala ¢ast pies reference
od dodavatel, jinych zékazniki, partnertt a podobné. V piiloze 2 pro predstavu uvadim,

kolik zakaznikua firma TDS ztratila béhem let 2004-2005.

8.1.2 Zaznamy o zakaznicich TDS (databaze)

Spole¢nost TDS v soucasné dobé implementuje novy informacni databazovy systém
stavajicich zédkaznikl. Toto systematické vedeni zdznaml o zakaznicich Ize doporucit vSem
firmam v primyslu, které zakazniky opakované navstévuji. Je vyznamné si zaznamenat tyto
informace: jméno a adresu firmy, jméno a postaveni kontaktni osoby, druh obchodni ¢innosti,
hodnoceni potencidlu, potieby, problémy a ndkupni zvyky zakaznika, minulé prodeje a jejich
data, budouci jednéni se zdkaznikem a datum rozhovoru a podobné informace. Prodejci musi
mit pfistup do této databize a pouzivat ji pfed kazdou navstévou jako soucast prodejniho
planu. Zhruba takto by mohl vypadat informacni systém o stavajicich ¢i nové ziskanych
potencialnich zakaznicich. Informacni systém o klicovych zékaznicich by mohl jit do vétSich
podrobnosti. Nasledujici tabulka 8-2 je navrh feSeni, jaké informace bychom méli

o zékaznicich a dalSich skutecnostech ziskat a jak je ttidit.
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Tab. 8-2: Informacni systém o klicovém zakaznikovi TDS (databaze)

Udaje

Obecné | Adresy, telefonni a faxova ¢isla | Clenové, podilejici se na rozhodovani
E-maily Ptedstavy a postoje

Prodavané vyrobky a trhy, kde | Nékupni chovani a postup
pusobi (velikost a tempo riistu) | Hodnoceni vztaht

Objem prodeje a vynosy, zisky |Problémy a rizika

Investovany kapital Ptilezitosti

Néklady Okolni zmény, majici vliv na
zékaznika (technologické zmény,
nova konkurence)

Konkrétni | Firemni prodej zdkaznikovi dle
vyrobki

Cenova hladina firmy a
ziskovost dle jednotlivych
vyrobkil

Systém slev a srazek

Prodej konkurence

Konec platnosti smlouvy
Podminky splatnosti pohledavek
Trendy

Tyto udaje mizeme shrnout do n€kolik oblasti, které by mély byt soucasti firemni databaze

TDS o zékaznicich:

1/ Informace o stavajicich a potencidlnich zdkaznich TDS — tedy informace, které nam
umozni kontaktovat zakazniky. Neni od véci je doplnit o psychografické tdaje a udaje
o chovani.

2/ Informace o obchodnich transakcich TDS a platebnich podminkach.

3/ Propagac¢ni informace — v databazi mizeme uchovavat informace o druzich reklamnich

kampani, které ve spolecnosti probéhly a reakce zakaznikl s vysledky dle kontaktl a prodeji.

4/ Informace o vyrobcich TDS.
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5/ Geografické a demografické informace o zakaznicich TDS.

Obr. 8-1: Moznosti vedouci k ziskani profilu zdkaznika
Osobni
kontakt
Telefony Interaktivni
vieho . — WWwW
druhu . stranky
I
Databaze t
zakaznickych "9
profil i _
Klasické : m;ﬁ“’;a'i'n
postovni . B Jing
sluzby . Faxové
| sluzby
Ostatni
zplsoby
komunikace

Zdroj:
http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma322/prednasky/4 Profily identifikace klicovych zakazniku 3ma
322 pz.pdf

ERP systém v TDS

Novy ERP systém (Enterprise Resource Planning Systém), ktery je v soucasné dobé
v implementaci spolecnosti TDS, ma celkové koordinovat procesy, souvisejici se zakazkami.
Pti zadani zakazky do systému dochazi k naplanovani vyroby, montézi a dalSich subdodéavek,
patficich k realizaci zakazky (pf. objednani jefabu...). Tento systém sleduje vyrobni kapacity
a vytizenost vyroby, samotné zakazniky TDS, nabidky produktii, fakturace a doby splatnosti.

ERP systém je ucetné propojen, je mozné z né¢ho zjisStovat informace a data o zakaznicich
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a jednotlivych zakazkach. Je také zdrojem informaci pro marketingové ucely, analyzy trhu,
obchodnich ¢innosti, rentability a podobné. Mizeme definovat tento systém jako kompletni
systém, fidici veSkeré procesy, tykajici se procesu vytvotreni nabidky ve firmé az po zaplaceni

zakazky. Navic je ERP zdrojem relevantnich objektivnich informaci pro spolecnost.

Jak by mél fungovat ERP — systém ve spolecnosti TDS?

Mezi hlavni charakteristiky ERP patfi schopnost automatizovat a integrovat hlavni
a zakladni procesy ve firm¢, dale podilet se na spolecnych informacich a datech, a upravovat
je v ramci celé firmy. ERP usiluje o slouceni riznych oblasti aktivit a funkei v celém podniku
az k individualnim programovym uloham, které slouzi potfebam jednotlivych organizacnich
slozek firmy. Kazdy utvar podniku ma sviij vlastni systém prace a mél by pouzivat
optimalizovany program pro specifickou ¢innost, kterou obstaravd. ERP by mél slucovat
jejich praci dohromady na zaklad¢ integrovaného softwaru, ktery pracuje s databazemi tak,

ze jednotliva oddéleni mnohem snadnéji sdili data a také nato navzajem komunikuji.

Jiz  zminénym cilem ERP systétmu je hlavné zpracovani objednavky. Jesté
pfed implementaci ERP systému vznikaly chyby a nedostatky pifi zadavani udaji a dat
ze zakazky do jednotlivych oddéleni. Objednavka kolovala z pfihradek jednoho oddé€leni
do dalsiho skrze cely podnik. Tim zacalo zpozdéni nartstat a 1 v krajnim ptipad¢ se mohla
objednavka ztratit. Bez systému mohlo dojit k situaci, kdy nikdo nevédél, v jakém stavu
zakéazka. Po zadani zakazky do systému ERP se pfipravi takovy algoritmus naslednych krokd,
ktery vede kjejimu splnéni. Uzivatel ma kdispozici veSkeré udaje nezbytné
pro zpracovani zakazky (tzn. platebni solventnost a historie objednavek, soupis zbozi
na skladég, piiprava zakazky...). Pracovnici z jednotlivych oddé€leni maji ptistup ke stejnym
informacim, které mohou déle aktualizovat. Oboustrannd informovanost, schopnost
komunikace a odpovédnost za firmu by nikdy nemohly byt na takové urovni, jako

po zavedeni systému ERP.

ERP 74d4a zmény ve zpiisobu prace a v urovni fizeni spolecnosti TDS. Software neni az tak
dilezity jako zména zpisobu v fizeni spoleCnosti. Pomiize-li systém ke zlepSeni postupu
prace uzivatell, zlepSeni organizace vyrobnich postupii, efektivnim nakupiim a ke spravnému
vyuziti ucetnich informaci, pak teprve bude hodnota tohoto softwaru pro TDS méfitelna.

Naopak v piipad€, ze nedojde k zZddnym zménadm pracovnich metod a postupl po zavedeni
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systému, hodnota softwaru je nulova. V negativnim piipadé¢ mlize systém zpomalit stavajici

stary program, zvIast jestlize vSichni neuzivaji nové funkéni moznosti systému.

V soucasnosti je pojem CRM (customer relationship management) vSeobecné pouzivan
pro informacni systémy ve firmach, které podporuji fizeni vztahl se zdkazniky. Pro uspésné
fizeni CRM jsou pro firmu dilezita spravna a v€rohodna data zakaznikli a musi byt pfistupna
v celé¢ informacné-technologické infrastruktuie podniku. V ptipadé TDS se jedna o ERP
systém a pro spolecnost je vyznamné si uvédomit, Ze feSeni tohoto informacniho systému
se tyka prodeje, servisu i marketingu v souvislosti s udrzovanim spokojenosti zakaznika.
Pro spole¢nost TDS by se tento systém mél stat podporujicim fizenim celé etapy kontaktu
se zakaznikem, systémem podporujici efektivni koordinaci vazeb na zdkaznika a podporujici
pé¢i o zakazniky. Obecné se CRM systémy stavaji vyznamnou zalezitosti pro podniky
riznych velikosti s rliznym oborem podnikéni. Z hlediska novych obchodnich modeld,
internetu a elektronické komunikace, deregulace trhu, se od zakladi méni pohled na tuto

problematiku.

Témet kazda organizace fesi nekolik dilezitych otazek:
1. Snaha udrzet si souCasné zdkazniky a snaha oslovit a ziskat nové potencionalni
zékazniky vytvarenim marketingovych strategii.
2. Porozuméni, schopnost naslouchani a vyhovéni zakaznikim.
Rozliseni klicovych a ztratovych zakaznikd.

4. Nalezeni klicovych procesti napomahajici zkvalitnéni péce o zakazniky.

Pfi teSeni téchto otdzek neni mozné chapat CRM jako samotny software, ale jako souhrn
pravidel a méftitek, které fidi veSkeré obchodni aktivity firmy s cilem vykonavat pozadavky
a prani zékaznikli. Dobie efektivné fungujici ERP systém spolecnosti TDS by mél budovat
dlouhodobé kladné vztahy se zdkazniky. Implementacni proces ERP systému by mél vychazet
ze stanovené strategie firmy, coz pro TDS znamena dikladné analyzovat soucasné obchodni

procesy, kterymi rozliSujeme a obsluhujeme zakazniky.

Rozdilem veskerych vynost a nékladii na obsluhu vypocteme hodnotu zdkaznika. V tomto
vypoctu je nutno brat v tvahu budouci vynosy, které vychazi z piredpokladaného odhadu
trvani obchodniho vztahu a vyndsobené¢ho objemem odhadnutych objednavek. Podnik miize

cerpat z ndkupniho chovani klienta v minulych letech. Vyznamnou roli pfi zjiStovani vypocta
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ma zpusob zaznamendvani podoby udaji a dat, a také metodiky vyhodnoceni dat
historickych.

Ta firma, kterd je schopna rozliSit hodnotné zakazniky ne pouze z Ucetnickych zaznamii,
se muze dostat pfed konkurenci a zaméfit se na ty zédkazniky pfinédsejici do podniku nejvetsi
zisk. Po boku aktivit ziskdvani novych zakaznikl je pro TDS znacné dilezité¢ soustiedit se

na udrzeni dosavadnich klientu.
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9. Odhad prodeju a ziski pro jednotlivé zakazniky a segmenty

trhu TDS

Odhady budoucich prodeji a ziskd, které jsou realizovatelné na dil¢ich trzich, a stim
souvisejici stanoveni strategické hodnoty zakazniki, neboli segmentt trhu pro TDS, by mélo
byt dalezitym krokem pro nasledné vyhodnoceni pfitazlivosti zakaznikli a segmentl trhu
pro firmu. Je soucasné zakladnim bodem pro rozhodovani o Cerpani zdrojii na rozvoj
marketingovych ¢innosti v dil¢ich segmentech trhu, na inovaci produktti, rozsifovani sluzeb,
volbu distribu¢nich kanald a na dal$i podnikatelské aktivity. Odhady prodejii by se mély stat
vychozim kamenem pro stanoveni cili v objemu prodeji v naturdlnich jednotkach
a prodejniho obratu. Vzniklé odchylky uskutecnénych prodeji od jejich odhadt firmé slouzi
jako varovny signal pro vedouci pracovniky, aby prozkoumali trh, a s tim spojené strategie
a zhodnotili, zda dostatecné a efektivné vyuziva vSech moznosti na trhu. Odhady prodeji jsou
piedpovédi toho, do jaké miry budou Gspésné marketingové aktivity firmy TDS v budoucich
letech a kolik firmé miize pfinést obsluha kazdého jednotlivého zakaznika z hlediska prodejt

a zisku.

TDS musi respektovat, ze celkova poptavka zdkaznikii a prodeje firmy jsou zavislé
na podminkéch a riznych zménach v externim prostiedi a v marketingovych aktivitach firmy.
Tyto odhady budoucich prodeji a budouci poptavky nelze nikdy piesné urcit, nebot’ jejich
vySe zavisi na podminkéch, které se Casto obtizné piedpovidaji. Firma musi brat v tivahu,
co se bude dit v marketingovém prostfedi a jak zmény v marketingu ovlivni poptavku
po vyrobcich TDS. Dale co budou d¢lat a jak se budou chovat jeji zakaznici a konkurenti
na trhu. A v neposledni fadé€ co bude d€lat a jak se chovat samotna firma.

Objem prodejit TDS bude zaviset hlavné na schopnostech firmy vyuzit nalezené piilezitosti
na trzich 1épe neZ jeji konkurenti. Objem prodejti TDS se rozviji zavisle na firmé&, poptavka
po produktech firmy a objem budoucich prodeji firmy se vytvateji v souvislosti s trhem.
Pravé dnesni situace je dobou spoluvytvareni zvlaStni hodnoty pro klienta na zdkladé¢

spoluprace s nim.

Problematika odhadt budouci poptavky zdkaznikl a objemu prodejii firmy témto zékaznikiim

je rizna a zavisi na tom, jestli se jedna o zavedeny produkt nebo zda se jedna o novy produkt
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na trhu. Dale je tfeba zvazovat, jestli ma firma na trhu ocekdvat velké zmény
v marketingovém prostiedi nebo zda miZe pocitat s relativné stabilnimi podminkami. Existuje
nekolik metod pro ptfedvidani poptavky a prodeji, které by mohla firma TDS pouzit
(pt.: viz tab. 9-1). VétSina téchto metod predpovédi je nepouzitelnych, jestlize dochazi

k prevratnym zménam na trhu a nésledky t€chto zmén se jesté na trzich neprojevily.

Tab. 9-1: Metody pro predvidani poptavky a prodeji

Charakter marketingového prostredi

Novost
vyrobku
na trhu stabilni proménlivé
y f oy Y , Prevzeti ptfedpovédi provedenych
, Prevzeti pfedpovédi provedenych Vzetl precpovedi prov y
Vyrobek externimi institucemi.

externimi institucemi. y X . -
na trhu y b . y , Ptedpovéd’ pomoci dotazovani
Ptredpovéd’ na zaklade analyzy

znamy |, I . zékaznika, distributort, event.

casovych tad a jejich extrapolace. A o

nezavislych experti.

Metoda analogie.
Virobek Ptedpovéd poptavky a prodeji Ptedpovéd’ pomoci osobniho dotazovani
naytrhu pomoci osobniho dotazovani spojeného s predvedenim vyrobku.
novY spojeného s predvedenim vyrobku. | Trzni test vyrobku spojeny s predpovédi

y Trzni test vyrobku spojeny s poptéavky a prodeja.

piredpovédi poptavky a prodeju.

Zdroj: Lostakova H.: B-to-B marketing: Strategicka marketingova analyza pro vytvafeni trznich piilezitosti,
Professional Publishing, Praha 2005, ISBN 80-86419-94-0, str.158
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v naturdlnich jednotkach musi firma odhadnout pravdépodobnou vysi prodejnich cen
a na zakladé téchto cen urcit budouci vynosy z prodanych produkta pro jednotlivé zékazniky
a trhy. Firma musi také zpracovat predbéznou kalkulaci nakladt, které se vazou na vyrobu
a realizaci produktd jednotlivym klientim dle trhii. Obecné je zisk pied zdanénim urCovan
rozdilem mezi vynosy a naklady. Vynosy, které plynou z prodeje, ur¢ime soucinem objemu
prodanych produktii v naturdlnich jednotkdch a prodejni ceny jednotky produkti.
To pro firmu znamena odhadnout pro jednotlivého klienta prodeje a primérnou cenu,
za kterou bude mozno uskute¢niovat dany objem prodeji. Celkové vynosy jsou pak souctem
vynost z veskerych zakaznikl zatazenych do jednotlivych segmentd.

dle vykont, coz znamend, Ze kalkuluji ndklady na jednotku vyrobené produkce ¢i na cely
objem vyrobené produkce. Ty naklady, které neni mozné piimo zjistit pro urcitou vyrobu,
se sestavuji mezi vyrobu dle urc€ité rozvrhové zdkladny. Tato metoda rozvrhovani nakladové
polozky se nevztahuje k tomu, jak podnik pracuje s trhem, ani jak obsluhuje a uspokojuje
zékazniky. Jestlize chce firma rozpoznat, jaka je ziskovost jednotlivych zédkazniki a dle toho
provadét rozhodnuti na trzich, méla by pouzivat takovy systém kalkulace nakladové polozky,
ktery bude vystihovat odraz marketingovych aktivit do ziskovosti jednotlivych zdkaznikl
a cilovych trhii. Firma by méla rozdélit marketingové a prodejni ndklady, souvisejici
s marketingovou strategii, od ostatnich provoznich nékladl a vytvaret tzv. Cisty marketingovy
piispévek., ktery vystihuje marketingovou ziskovost podnikani. R.J. Best rozdélil naklady

pro sledovani ziskovosti zdkaznikl a trhli na zaklad¢ riznych strategii (viz. tab. 9-2 ).
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Tab. 9-2: Ptehled nakladii pro sledovani ptfinosu marketingového usili k ziskovosti oboru
podnikéni

Vyrobni naklady - v§echny naklady souvisejici s vyrobou produkti oboru
podnikani

Zahrnuji veskeré variabilni naklady, vynaloZené na produkty
daného oboru podnikani (nédklady na suroviny, material,
Variabilni naklady technologickou energii, ukolové mzdy vyrobnich a
expedi¢nich délnikt, obaly, oznacovani a jiné variabilni
naklady).

Fixni naklady, spojené pfimo s vyrobou, piifazené produktim
daného oboru podnikéni (napt. odpisy zafizeni a budov
nutnych pro vyrobu, skladovani, kontrolu jakosti, asové
mzdy vyrobnich délnikli a manazert fidicich vyrobu,
netechnologické energie v provozu vyrabéjicim produkty
daného oboru podnikani atd.).

Vyrobni rezie

Marketingové a prodejni naklady - pfimé naklady, které se méni pri uplatnéni
riuzné marketingové strategie

Marketingovy Néklady, spojené s marketingovym managementem a zdroji
management potifebnymi pro podporu této funkce.

Prodej, sluzby a jejich | Néaklady, spojené s prodejni silou, sluzbami zédkazniktim a

podpora jejich technickou a administrativni podporou.
Marketingova Vsechny naklady, spojené s pfipravou a realizaci
komunikace marketingové komunikace.

Ostatni provozni naklady - nepiimé naklady, které se neméni pii uplatnéni rizné
marketingové strategie a nesouvisejici s oborem podnikani

Vyzkum a vyvoj Naéklady na vyzkum a vyvoj novych kategorii produktt.
Rozpoctované naklady na mzdy manazerii podniku, pravni

Spravni rezie sluzby, celopodnikovou reklamu a PR, rezijni material a
energie.
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Cisty marketingovy piispévek (CMP) v sobé nezahrnuje ostatni provozni naklady, které
nejsou piimo propojeny s vyrobou a distribuci vyrobkl a s obsluhou trhtl, a které¢ se nemeéni
pfi uplatnéni rtzné marketingové strategie. Je podporou na pokryti téchto ostatnich

provoznich nakladi a zisku pred zdanénim.

Zisk pfed zdandnim =  Cisty marketingovy piispévek - Ostatni provozni naklady

Pravé pouzitim Ccist¢ho marketingového pfispévku mize firma lépe porozumét, jak
marketingové strategie podporuje celkové zisky podniku. Kazdy jednotlivy vyrobek ¢i trh
by mél byt fizen tak, aby dosahoval kladné hodnoty cistého marketingového piispévku.
Marketingova rozhodnuti by méla byt posuzovéana nejen dle dosazenych vynosii €i trznich
podilt, ale také podle toho, jaky mé marketingova strategie firmy ucinek na vysi zisku, které

jsou vyjadiené jako Cisty marketingovy prispévek.

Ziskpfed f Vorobn Marketingove a Ostatni
rdangnim = V¥MOsy - é}lrcrlo dm - prodejni - provozni
naxiadgy naklady naklady

Cisty marketingovy pispévek
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9.1 Marketingova ziskovost vyrobki

Jednotlivé vyrobky ¢i trhy, resp. zakaznici se mohou lisit v tom, kolik jim poskytuje

management firmy marketingovych aktivit a vyddva na n¢ odliSné marketingové a prodejni

naklady.
CMP CMP Cnp Ostatni
Ziskpfed _  produktu . produldu - - produktu - provozn
zdatignirn (1) (2 () naklady

Cisty marketingowy pfispévek za viech
produlkti za cely trh

Tabulka pro vypocet Cistého marketingového piispévku pro tfi druhy vyrobkii by pak

vypadala nasledovné (viz. tab. 9-3 ).

Tab. 9-3: Vypocet ¢istého marketingového ptispévku podle vyrobki

Ukazatel (K<) Vyrobekl | Vyrobek?2 | Vyrobek3 | Celkem

Vynosy

Vyrobni naklady na
prodané zbozi

Hruby zisk =

Marketingové a
prodejni naklady

Cisty marketingovy
prispévek

Ostatni provozni
naklady

Cisty zisk pred
zdanénim
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Piipady kladnych hodnot CMP u jednotlivych vyrobkii, které by vysly po zadani firemnich
hodnot by znamenaly, Ze vyrobky piispivaji k pokryti ostatnich provoznich nakladt a k tvorbé
zisku. V opa¢ném piipadé, kdy vyrobky vykazuji zaporné hodnoty CMP, tim snizuji svym
ponechanim ve vyrobnim sortimentu zisky firmy. Z diivodu nebezpeci konkurence zde pouze

uvadim principy vypoctu, které mohou poslouzit TDS ke zjisténi aktualni situace.

9.2 Marketingova ziskovost trhi (zakazniki)

Pro posouzeni potencidlu jednotlivych segmentli a zakaznikli je nutné pro firmu TDS
odhadnout marketingovou ziskovost trhl, které firma obsluhuje. V tomto piipad¢ je efektivni
CMP vyjadit jako rozdil hrubého zisku a marketingovych a prodejnich nakladi.

Hruby zisk je soucin objemu prodeje v naturdlnich jednotkdch a marze (hrubého zisku
na jednotku). Objem prodeje je pak dan soucinem trzni poptavky a trzniho podilu. Marze
je dana rozdilem ceny a jednotkovych variabilnich nakladi.?®

Rozlisujeme dvé situace, v pfipadé, Ze firma bude uréovat hodnotu CMP za dil¢i segment
trhu, vysi prodeji zjisti jako soucin trzni poptavky a trzniho podilu (v segmentu). Jestlize
uréuje CMP za jednotlivé zékazniky, hodnoty prodejii uréi soudinem poptavky zakaznika
po produktech dané kategorie produkti a podilu vyrobki firmy na nékupech tohoto

zékaznika.

2 Lostakova H.: B-to-B marketing: Strategicka marketingové analyza pro vytvafeni trznich piilezitosti,
Professional Publishing, Praha 2005, ISBN 80-86419-94-0, str. 167
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Cnp =  Hruby zisk - Marketingové a prodejni naklady

(Objem prodeje v 1.0 % (rmarZe na j.) - Marketing apodejni nallady
Trsni Trend i o |
poptévka podil Cena Virobni Marketingové
~  nebo * nebo Folm - niklady ~ aprodejni
Poptavka Podil na et na jedn. naklady
zakaznika nalupech
(edn) zakaznika - —

Pfi vypoctu Ccistého marketingového piispévku podle jednotlivych vyrobki a podle
jednotlivych trhi dojdeme ke shodnym hodnotam u vyse celkovych vynost, hrubého zisku,
CMP a &istého zisku pred zdanénim. Kazdy ze zptisobu vypodtu CMP potiebuje jiny nahled,
ale oba jsou dilezité a pro firmu prosp&sné. Vypocet CMP dle vyrobki by mél firmé pomoci
zjistit, do jaké miry se vyplaci investovat do marketingovych aktivit soustfedénych
na prosazeni jednotlivych vyrobki na trhu. A vypocet CMP dle trhii (zikaznikil) napomaha

firmé zjistit, nakolik jsou realizace obchodnich ¢innosti na jednotlivych trzich efektivni.
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Tab. 9-4: Vypocet ¢istého marketingového piispévku podle trh

zdanénim

Ukazatel Jednotky | Trh 1 Trh 2 Trh 3 | Celkem

C’elkovry E)ocet Zak.

zékaznikl

Trzni podil %

Pocet

obsluhovanych zak.

zéakaznikl

P’rumer’ny vynosna | oo

zékaznika

Vynosy celkem K¢.

Prtiimérné vyrobni

naklady na K¢/zak.

zékaznika

P@me@a marze na | oo

zakaznika

Hruby zisk celkem K¢

Marketingové a

prodejni naklady na | K¢

trh

Cisty marketingovy y
v K¢

prispevek

Ostatni provozni y

niklady Ke

Cisty zisk pred K&

V mnoha firméach se tento zpiisob vypoctu nevyuzivd a Castéji firmy pocitaji kalkulaci
nakladi dle vykont. Predpokladaji, ze naklady na vyrobu a fyzickou distribuci jednotkového
mnozstvi veSkerych produktii jsou shodné. To ale neplati v kazdém ptipad¢€. Jestlize jsou
produkty pro segmenty trhu rizné, riizn€ se oznacuji a distribuuji, jsou pak naklady odlisné

v dil¢ich segmentech trhu. Pfi kalkulaci ndklada dle trhi je nutné pouzit systém dynamickych

kalkulaci na bazi metody ABC (Aktivity Based Costing).

Pro zjisténi piinosu jednotlivych zakaznikli pro firmu musi TDS postup z tabulky 9-4 vice

rozvinout a postupovat nasledovné (tab. 9-5 ).

68




Tab. 9-5: Vypocet ¢istého marketingového piispévku podle zakaznika

Ukazatel Jedn. Zakaznik 1 | Zakaznik 2 | Zakaznik 3 | Celkem
Celkova poptavka .

zakaznika jedn.

Podil na ndkupech o

zakaznika 0

Objem prodejii .

zakaznikovi jedn..

Prtiimérna prodejni cena | K¢/jedn..

Vynosy celkem K¢.

Primérné vyrobni »

niklady K¢&/jedn.

Priimérnd marze K¢&/jedn.

Hruby zisk celkem K¢

Marketingové a

prodejni naklady y

. K¢

vynalozené na

zékaznika

Cisty marketingovy y
v K¢

prispevek

Ostatni provozni y

néklady Ke

Cisty zisk pred zdan&nim K&

Je tfeba zvlast’ kalkulovat variabilni néklady spojené s produkci a distribuci jednotlivym
zakaznikim, zvlast kalkulovat fixni néklady souvisejici pfimo s produkci a distribuci
vyrobkl. Firma musi v téchto propoctech zaznamenat, Ze pro jednotlivé zakazniky jsou
vyrobky jednotlivé modifikovany. Obsluha riznych zdkaznikii ma za nasledek odlisné

marketingové a prodejni naklady. I zde je tfeba pouzit metodu kalkulace ABC.
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Na obr. 9-1 jsou znazornény strategie pro zlepSeni pozice u zdkazniki, které mohou vést

k rtistu marketingové ziskovosti a CMP.

Obr. 9-1: Zakladni trzn¢ zaméfené strategie pro ziskovy rist
. \ . Strategt st
otrategie pro st otrategie pro ob E;;il;;iz r].;s : .
celleowého trhuy ovyieni trintho i el P _ Str?ﬁg}e Pm 5
(pottu zékcamile) podiy hib LT iy
penetraci nia trh nrab1dk§.r pro
N zakaznika
éistff Trind p@rptétka gm;j] p Obd%m ; WVinosy T”r}:fmbrﬁ Marketingovt a
marketingowy = (ce{]kovy EOCEt X élia_m?l{f) ' n ) narldady D& | 7 prodejni naklady
S zakeaznil) Z U rikamika  zakaznika
, Strategle pro snifend '
wirategie vetupl na -, eni , Str?Eegife pre
e 1oh zejména vatiabilnich oyien
novevt:i yeho nakladi na zékamika matketingové
opusten Eh efektnost

Zdroj: Lostakovéa H.: B-to-B marketing: Strategickd marketingova analyza pro vytvéafeni trznich pfileZitosti,
Professional Publishing, Praha 2005, ISBN 80-86419-94-0, str. 170

Novy zakaznik firmé ihned nepfinasi zisk, nebot’ vynalozené naklady na jeho ziskani jsou
v dnesni dob¢€ vysoké. S prodluzovanim délky trvani vztahu pfinadsi zakaznik firmé vyssi zisk
Pti dlouhodobé&jsim vztahu ma zakaznik tendenci u firmy vice nakupovat a stdva se méné
cenov¢ citlivy. Samoziejmé to neplati pro vSechny zékazniky. Proto je pro firmu nezbytné
pocitat s ubytkem zdkaznikli. Vyhody na ziskdvani potenciondlnich zdkaznikli nesmi byt
takového rdzu, aby provokovaly nebo urazely stavajici klicové zdkazniky firmy. Pro firmu

je vyznamné sledovat ziskovost zakaznik, a to jak soucasnou, tak 1 potencionalni.

Odlisna pfitazlivost trhii znamena pottebu diferencovat marketingové aktivity a péci,
kterou firma vénuje jednotlivym zakazniklim. Firma nejdiive musi urcit sou¢asnou hodnotu

zékaznikli a segmentovat trh dle rtiznych urovni téchto hodnot zakaznikli. Tato hodnota
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jednotlivych zadkaznikl je déna Cistou soucasnou hodnotou veskerych potenciondlnich ziskil

za celé obdobi budouci kooperace se zakaznikem.

Podniky své zdkazniky hodnoti hlavné dle aktualnich vysledkl, zpravidla dle objemu
prodejti a pak uz mén¢ dle zisktli, coz znamena omezenou odpoveéd’ na otazku, jak s kterymi
klienty pracovat v budoucnu. Zakazniky si mizeme rozdélit na zakladé soucasné hodnoty
do né¢kolika riznych skupin. Prvni a nejdilezitéjsi skupinou jsou nejhodnotnéjsi zékaznici,
u kterych mé firma vysoky podil na jejich vydajich. Tito zdkaznici uz nemaji velky potencial
k rtstu, nebot’ za dané vyrobky vice nemohou utratit. Firma musi tyto zakazniky v co nejvétsi
mife obsluhovat a musi se snazit maximalné uspokojovat jejich potieby. Je u nich velice
ucinné zaméfit se na vysokou retenci, coZ znamend zamezeni velkého Ubytku téchto
zakaznikl. Druhou skupinou jsou zdkaznici s nejveétSsim potencidlem ristu, kteti znamenaji
pro firmu nejvétsi vyzvu. Zékaznici, ktefi stale jesté pfinaSeji podniku zisk, ale maji nizkou
hodnotu pro podnik jsou dals§i skupinou. Posledni skupinou jsou ztratovi zakaznici, ktefi
znamenaji pro podnik ztratu i z hlediska budoucnosti. Ztratové zakazniky se bud’to firma
muze snazit konvertovat na zédkazniky ziskové, anebo se snazit vytvaret takové podminky,

aby se tito zakaznici stali ztratovymi pro firemni konkurenci.

Kazda tato skupina zadkazniki pozaduje konkrétni nastaveni vSech nastroji marketingového
mixu. Firma musi své zdroje efektivné vyuZzivat dle hodnoty zékaznikd. Posouzeni
atraktivnosti segmentli trhu umozni urcit preferencni potadi zdkaznikd a urcit priority péce
o n¢. Zacina ptrevladat nazor, Ze diferenciovany ptistup k zakaznikim ne dle soucasnych trzeb
a ziskli od nich plynoucich, ale dle hodnoty zdkazniki pro firmu, je nejefektivnéjSim

zpusobem, jak dosdhnout ristu firmy.
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10. Navrh dokumentu podnikovych strategii TDS

Uzké vztahy se zékazniky jsou na primyslovych trzich vyznamnou souasti firemni
strategie vzhledem k tomu, ze se zde méni technologie, jde o delsi Zivotni cyklus vyrobkl
a zvySuje se domaci 1 mezinarodni konkurence. Z téchto zmén hlavné marketing
a spolupracujici obchodni oddéleni TDS by meély zaujimat hlavni strategické ulohy.
Odbératelé proto stale vice budou jednat s divéryhodnymi dodavateli jako se strategickymi
partnery. Marketingovym disledkem je skute¢nost, ze GspésSny marketing spolenosti spoc¢iva
téz v obratném péstovani a upevilovani vztahll se zakazniky. Od véci také neni zavedeni
vedoucich oddéleni ve spolecnosti TDS, které by mély na starost vztahy se zakazniky.
Jejich hlavnim ukolem by bylo dohlizeni na partnerstvi, komunikace a koordinace

se zakazniky vedouci k jejich spokojenosti.

V souvislosti se strategickou ulohou spolecnosti ve spojeni s vnitini integritou TDS,
by bylo vhodné vytvofit celkovy strategicky marketingovy plén, v jehoz kontextu by mély
probihat G¢inné prodejni ¢innosti. Timto zplisobem je mozné zajistit, Ze prodejni program
nesoutézi s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi, ale Ze se dopliuji. K prodejnim strategiim
a taktice pfistupu k zédkaznikiim je mozné dospét a ohodnotit je pouze v ramci systému
firemnich cilii a strategickych planovacich postupt. Kazdy marketingovy plén je jedinecny,
a proto postup jeho stanoveni neni v praxi jednoduchy. Je dobré pro spolecnost uvazovat
o vedoucim postaveni na trhu konkuren¢nich dodavateld, a tomu pfizplsobit své
marketingové c¢innosti v podobé stanoveni své pozice na trhu a definovani svych

strategickych plant.

Tento dokument bych vytvofila v podobé nékolikastrankové prezentace, samoziejmée téz
v tisténé podobé, kterd by obsahovala hlavni strategické body, které by se staly nosnymi pilifi
prodejnich cCinnosti spolecnosti v pfistupu k zakazniklim a péci o né. Je nutné seznamit
veskeré zaméstnance TDS s témito materialy, jez by méli pfijmout za vyznamné strategické
postoje firmy k zdkazniktim 1 k zaméstnanciim, ¢imz by pfispeli k upevnéni celkové pozice

spolecnosti.
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Body, které by tento dokument m¢l obsahovat:

1/ Definice podnikatelské cinnosti spolecnosti TDS

Zakladem pro vytvotreni marketingovych plani by mélo byt peclivé definovani celkové ulohy
obchodni ¢innosti TDS. V tomto kroku je dulezité stanovit jakym zdkaznickym potiebam
podnikéni slouzi, nez jaké vyrobky ¢i sluzby firma produkuje. Definovani obchodni ¢innosti

ukazuje, ze firma uvazuje z hlediska zakaznickych potieb a ptani.

2/ Vyvojovy model firmy TDS — strategie jak se stat leadery na trhu

S timto souvisi snaha stat se jednim z hlavnich dodavatelli na zvoleném trhu, ale ne ve smyslu
stat se leaderem za kazdou cenu, ale spiSe byt firmou, na kterou se vSichni ve zvoleném
segmentu trhu nebo v oblasti podnikdni odvoldvaji. Leadership vede k dalsim ziskiim
a dalSimu rGstu. S timto bodem souvisi analyza soucasné situace na trhu. Pro spolec¢nost TDS,
ktera vyrdbi nékolik riiznych vyrobki, je nutné provést celkovou analyzu na zakladé

vyrobku — trhu a podle geografického segmentu.

3/ Zameéreni se na hlavni trhy a znacky

Oblasti ristu firmy TDS musi odpovidat jejim hlavnim obchodnim aktivitam a jasné pfispivat
k jeji snaze o konkurenceschopnost na trhu a stat se jednim z diilezitych dodavatelt. Zvolit
si piislusny trh, ve kterém vynikaji, znamena vzdat se jin¢ho trhu, ve kterém maji malou nebo
zadnou Sanci zvitézit. V souvislosti se znackou, bych zdlraznila, Ze silna jednotna znacka

je mimojiné potiebna k odolani tlaklim, vychazejicim z globalizace distribu¢nich siti.

4/ Inovace

Nepretrzitd inovace vyrobki a sluzeb by méla piedstavovat dalSi rtist spoleCnosti TDS.
Inovace by mély posilovat jejich postaveni na trhu. Spole¢nost TDS, vyrabéjici svétliky,
se diky inovacim v technikdch a designech vyroby tohoto druhu, muize stit jednim
z vedoucich dodavatelt této vyroby. Proto je nezbytné podporovat co nejvetsi mirou vyvojové
pracovniky, a tim se odlisit mezi konkurenty.

Problémem ve spolenosti TDS je, Ze zadné vyzkumné stfedisko nemd. Spolecnost
se nedostate¢né vénuje inovacim a invencim. Ve spolecnosti je pouze jeden jediny ¢lovek,
ktery se ptedevsim vénuje certifikaci produkti, ale bohuzel nicemu jinému. Inovace vyrobku
ve spole¢nosti velice zaostava a je ji tieba zlepSit ze stranky funkc¢nosti tedy kvality a také

z cenove stranky, co se tyce uspor nakladu.
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5/ Prindset zakaznikium TDS vetsi hodnoty

Zde bych celkovou hodnotu pro zakazniky rozdélila v ptipadé TDS zhruba do téchto prvk:
vykon vyrobku, sluzeb, image a feSeni problému. Pravé tyto prvky jsou pro zékazniky
relevantni pouze v tom piipad¢€, jsou-li zaloZeny na hloubkové znalosti trhu. Je nezbytné
pro TDS byt neustale v piedstihu pfed svymi konkurenty hlavné v oblasti pfedvidani potieb
zéakaznikl, proto je nutné vytvofit si k nim blizky vztah. Firma TDS potiebuje védét, jakym
technickym omezenim zékaznik celi. Proto musi mit zvladnuty vSechny postupy, které
se v tomto oboru pouzivaji. K tomu je tedy nutné znat mistni prostiedi a zvladat hloubkovou
znalost vSeho, co mistni trhy pohéani a naopak i brzdi. V dtsledku toho je dilezité, aby profily
obchodnich prodejcti firmy TDS odpovidaly profilim zakaznikd. Aby toto TDS dokazala,
musi si pro své kazdodenni obchodni ¢innosti snazit vytvotit v kazdé pobocce 1 v zahranici
svlj specificky decentralizovany ptistup v organizaci na zéklad¢ charakteristiky trhi v dané

lokalité.

6/ Vybudovat pevné, spolehlivé a jednoduché postupy po celé organizaci TDS

Pevné a optimalizované postupy by se mély stat vyznamnou soucasti hodnot, které by méla
spole¢nost poskytovat svym zdkaznikiim. Dulezitym prvkem se v této souvislosti stava
,bezproblémovost* vyrobkl a sluzeb. Dobfe zvladnuté vyrobni a logistické postupy mayji
v prvé fad¢ velky vliv na ziskovost a névratnost kapitalu firmy TDS. Co to tedy znamena
pro TDS? Firma musi vidét a navrhovat tyto postupy oCima svych zékaznika. Klicovymi
motory by se mély stat neustalé zdokonalovani vyrobkl i sluzeb, nepietrzity rozvoj tymi

a péce o vlastni lidi k upevnéni globalni konkurenceschopnosti firmy TDS.

7/ Zaméstnanci TDS
Zamgéstnanci by méli byt hlavnim pfinosem pro firmu TDS a méli by byt ve stiedu zajmu.
Od zaméstnanct je potfeba ocekavat snahu o tspéch firmy, respektovani hodnot a obchodni

etiky a politiky firmy, napoméhani rozvoji spolupracovniki a podobné.

8/ Kultura, hodnoty a styl

Na zaklad€ druhu podnikéni TDS bych vidéla kladeni diirazu hlavné na inovaci, otevienosti
myslenkam, divéru a spolehlivost, solidaritu mezi lidmi a organizacemi. Styl jednéni by mél
byt v roviné upiimnosti, ktery umoziuje otevieny dialog se zdkazniky a partnery a usnadiuje

tak uzavieni obchodnich transakeci.
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9/ Skveleé vlastnosti vyrobkut a vysoka uroven sluzeb TDS

TDS by si méla za svymi vyrobky stat hlavné z hlediska bezpecnosti a spolehlivosti
na zaklad¢ testli v tvrdSich podminkach. Samoziejmosti by pro ni mé¢la byt pracovisté —
laboratoie, ve kterych by mélo dochazet k celoro¢nimu testovani vyrobki. Dalsi slozkou

dokumentu strategii a cilti by se mé&ly stat veskeré certifikaty, které spolecnost ziskala.

10/ Styl vizeni TDS

Vedouci pracovnici by méli byt schopni Skolit své zaméstnance a byt jim k dispozici.
Je nezbytné vysvétlit zaméstnanctim firemni strategii, cile a vysledky firmy. ManaZzeti by mé&li
respektovat kazdého zaméstnance. Je zde dilezitd motivace, kterd pfispiva k efektivnim

vztahlim prodejct se zakazniky.

75



11. Péce o kli¢ové zakazniky TDS

., Nejdrive museji prijit zakaznici. Soustredite-li se na to, co zakaznici pozZaduji, a vytvori-li

3

se mezi zakazniky a vami pozitivni vztah, zakaznici vam nakonec umozni vydélat penize.
., Mame-li tricet milionii zakazniku, meli bychom mit tFicet milionit nabidek.

Jeff Bezos, zakladatel firmy Amazon.com

Nejvyznamnéjs$i zménou pro spolecnost TDS by méla byt rostouci diilezitost prodeje
klicovym zakazniktim a péce o tyto klienty, kterd prameni z rostouci koncentrace kupni sily
do rukou jen n€kolika zdkaznikiim. V soucasnosti je bézné, ze vice nez 70 procent prodeje
firmy vykonévéa nékolik vyznamnych zékaznikli. Proto tito zdkaznici vyzaduji zvlastni péci,
nebot’ ztrata i pouze jednoho z nich by mohla nést znacny dopad na prodej a zisk spolecnosti.
Péci o klicové zakazniky by spolecnost méla uchopit jako strategii, kterou by se zamétovali
na vyznamné klienty s komplexnimi potiebami. TDS by jim méla poskytnout nadstandardni
péci v oblastech marketingu, administrativy a sluzeb, hlavné v poradenstvi. Klicovym

zakaznikem se stava klient s vysokym kupnim potencidlem.

Pro uspé$ny chod strategie péce o klicové zadkazniky bych spole¢nosti TDS doporucovala:

e Vclenéni strategie programu péce o klicové zdkazniky do celkového marketingového
programu spolec¢nosti, z kterého by mél vychazet i prodejni program spole¢nosti.

e Nutnost podpory vedoucich pracovnika tohoto programu.

e Jasnost a efektivnost komunikacnich cest mezi prodejci a témito zékazniky
pro spokojenost na obou stranach.

e Koordinovanost a svazanost pracovnich vztahi mezi vedoucimi pracovniky,
pracovniky marketingu, technology a obchodnimi prodejci.

e Jasné¢ definovani a stanoveni, kdo bude klicovym zakaznikem pro spole¢nost TDS.
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Pocate¢nim tikolem péce o kliové zakazniky je tedy rozeznat zakazniky s potencidlem stat
se klicovym klientem, a tak zabranit marnému investovani do zakaznik bez potencialu.
Prvnim krokem je shromazd’ovani informaci o zakaznicich. Po rozhodnuti, ktery zakaznik
by se mohl stit tim vyznamnym zakaznikem, je dobré zkoumat pfilezitosti pro uzsi
spolupréci. Tim se rozumi zjiStovani motivl, kultury a zajmli a samoziejmé obchodni ¢innosti
zakaznika. Dochazi k pfizplsobeni vyrobkl, aby lépe vyhovovaly potfebam zakazniki.
Cinnosti prodejce jsou vtomto kroku vytvofeni atraktivngj$i nabidky, prokazani
davéryhodnosti a spolehlivosti, a tim prohloubeni osobnich vztahtl. Jestlize spolecnost patii
mezi malé mnoZzstvi preferovanych zdroji vyrobku, dale se zde zvySuje mnozstvi kontakta.
Tyto kontakty pak mohou zahrnovat spolecenské udalosti, které napomahaji prohlubovat
vztahy se zakazniky. V tomto kroku je také velice dilezité pozorovat konkuren¢ni aktivity.
Odbeératelé ocekavaji zaruku na neptetrzitou dodavku, vynikajici sluzby a vyrobky co mozna
nejvyssi kvality. Spolecnost musi budovat vstupni bariéry tim, ze se bude snazit neustéle

zdokonalovat své vyrobky a sluzby a rychle a hlavné profesionalné odstrafiovat problémy.

11.1 Kli¢ova role spokojeného zakaznika versus role nespokojeného

zakaznika

Pravé spokojeny zékaznik se stava hlavni smyslem veSkeré podnikatelské ¢innosti a firmy
zaCinaji byt ,,ovladany* pranimi a pozadavky zakaznikl. Jejich ¢innost se tedy zaméiuje
na maximalni upokojeni téchto pfani a pozadavkl. Podle Miroslava Foreta existuje fada
divodli, pro¢ bychom se méli zaméfovat prav€ na zdkaznika a jeho pozadavky.
Diferencovany pfistup k zdkaznikim se tedy dostdvd do popiedi mezi marketingovymi
strategiemi a pro marketingové pracovniky je nezbytné, aby informace o svych zakaznicich

a jejich pozadavky neustale aktualizovali.

1/ spokojeny zakaznik nam vétSinou zUstane nadale vérny, a udrzet si zdkaznika vyzaduje

pétkrat méné usili, Casu a penéz nez ziskat nového;

2/ spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit 1 vySSi cenu a odkladat spokojeného zakaznika

konkurenci znamena snizit pii stejné hodnoté produktu jeho cenu az o 30 %;
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3/ spokojeny a vérny zékaznik umozni firmé lépe piekonat nenadalé problémy (stavky
zameéstnancl, nedodrZeni terminu dodavateld, nésledky ptfirodnich kalamit, havarie, loupeze,

medialni kauzy..);

4/ spokojeny zakaznik ptfedd svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dalSim, a to velice

ucinnou a neplacenou formou tstniho podani v osobni komunikaci;

5/ spokojeny zakaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dal$i produkty z nasi nabidky;

6/ spokojeny zékaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochoten nam sd¢lit své zkuSenosti
a poznatky s uzivanim nasSeho produktu, ptipadné i s konkuren¢ni nabidkou, svymi podnéty

nas navadi k novym zlepSenim a inovacim;

7/ spokojeny zékaznik vyvold zpétn€ u naSich zaméstnanct pocit uspokojeni a hrdosti na svou

praci a firmu.

Vyznam spokojen¢ho zakaznika je ndm tedy jasny. Na druhé stran¢ je velice dulezité
se postarat o nespokojeného zdkaznika. Stiznostem bychom méli vénovat maximalni

pozornost.

I kdyz divody =ztraty zakazniki mohou byt i jiné nez pouze jejich nespokojenost
(pt. se odstehovali, navazali jinou spolupraci), ve velké vétSin€ je prvoradou pfiinou prave
nespokojenost s naSim produktem (14 %) a hlavné s nasim pfistupem a pfistupem naSich
zaméstnancl (68 %). Nespokojeny zdkaznik sdéli své problémy minimalné deseti dalSim

(13 % nespokojenych to dokonce fekne az dvaceti lidem).”

11. 2 Vyhody a rizika péce o klicové zakazniky TDS

Jednou zvelkych vyhod je bezesporu vybudovani tuzkych pracovnich vztaht
se zakaznikem, diky nimz prodejce presné¢ vi, kdo o ¢em rozhoduje a kdo ovliviiuje rtizné

osoby, které maji velky podil na rozhodovéani v odbératelské spolecnosti. Dochéazi zde

* M.Foret: Jak komunikovat se zakaznikem, Computer Press, Praha 2000, ISBN 80-7226-292-9, str. 44
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k prohloubeni lepsi komunikace, nebot je zde vytvoren tym ¢i jednotlivy prodejce
pro jednotlivé zdkazniky a zdkaznik proto vi, na koho se v pfipad¢ problému mize hned
obratit. Nasledkem péce o klicové zédkazniky je 1 vySsi objem prodeje. Vidéla bych zde také
vyhodu pro prodejce v poskytovani piilezitosti kariérniho postupu, nebot’ tato péce by méla
figurovat na vrcholu zebticku pracovnich c¢innosti prodejci. Diky vzdjemné dohodé
o optimdlni vyrobé a o dodacich terminech s klicovymi zékazniky by mohlo tézZ dochazet
k poklesu nékladl, spojenych s uzavienim obchodu. Dle pozadavka a ptani zakaznikt zde
existuje velkd moznost spoluprace na vyzkumu a rozvoji novych, ale i stavajicich vyrobki

spole¢nosti.

Na druhé stran¢ mizeme odhalit nékolik nevyhod, plynoucich z péce o klicové zadkazniky.
V ptipad¢, Ze spolecnost bude vkladat zdroje do omezeného poctu zakaznikt, je zde riziko,
ze se spolecnost stane zavislou na relativné malo zdkaznicich a stane se tak oproti nim
bezbrannou. Nebude mit tak silnou pozici ve vyfizovani podminek, spojenych s obchodem.
V ptipad¢, Ze se zékaznik dozvi, ze je u spoleCnosti veden za kliCového zakaznika, mohl
by zneuzit své postaveni a stale vice zvySovat své pozadavky na vyssi troven sluzeb. Také
pfehnana péce o klicové zakazniky muize vést k zanedbavani mensSich zdkazniki, z nichz

nékteti zakaznici mohou mit vysoky dlouhodoby potencidl.

Tab. 11-1:  Charakteristika prodeje s malym vyznamem a dualezitého prodeje

Prodej s nizkou diileZitosti Diilezity prodej

Casto uzaviran béhem jedné navstévy | Potieba n¢kolik névstév

Rozhodnuti o ndkupu za pfitomnosti Rozhodnuti vétsinou za
prodejce nepfitomnosti prodejce

Rozhodnuti je zpravidla za jednu ¢i

nekolik malo osob Rozhodnuti za mnoha osob

Nizsi vydaje a nizsi riziko Vyssi vydaje a vyssi riziko
Kratsi doba piipravy prodejce Dlouha doba ptipravy prodejce
Pevnéjsi postaveni prodejce Pevnéjsi postaveni odbératele
Obvykle jednordzové akce Trvalejsi vztah

U vétSiny navstév kliCovych zdkaznikii by se prodejce nemél snazit az tak uzavfit pfimo
cely obchod, ale mél by spiSe dosdahnout zavazku, ktery pak obchod pfiblizi k rozhodnuti.
Jako tfeba ziskat souhlas zakaznika, Ze se pfijde podivat na predvedeni vyrobkl firmy nebo
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pfimét zakaznika, aby zkusil novy materidl a podobné. Pro uspé$né uzavieni obchodni
transakce by mél prodejce zkontrolovat, zda byly projednédny vSechny body prodeje,
souvisejici s rozhodnutim o koupi. Dale je nutné, aby prodejce shrnul veskeré vyhody, které
vyrobek ¢i sluzba spolecnosti pfinasi. A konecnym krokem je navrhnuti zavazku, vedouci

ke konec¢né objednavce.

11. 3 Rozsifovani vztahi s klicovymi zakazniky TDS

V souvislosti s budovanim a rozSifovanim vztaht se zakazniky TDS se mlizeme orientovat
do spousty oblasti, které ndm pomohou tyto vztahy utuZzovat a rozvijet. Nasledujici vycet
oblasti je nazornym piikladem, ve kterych c¢innostech by spole¢nost TDS mohla piinést

zékaznikiim urcité vyhody, a tim se stat pro konkurenci silnym hra¢em.

1/ Pomoc vyznamnému zdkaznikovi TDS z financni stranky, kde je cilem spolecnosti snizit
finan¢ni zatizeni kli¢ového zakaznika.
Mozné cesty: - poskytnuti uvérovych vyhod

- vytvoreni piij¢ky s nizkym urokem

- Ucastnit se spolecnych propagaci a sdilet ndklady

- UcCastnit se vyménného obchodu (tzn. pfijmout platbu v podob¢ zbozi nebo

sluzeb misto v hotovosti) . . .

2/ Technicka podpora, jejiz cilem je sdilet know-how TDS a zvysit produktivitu vyznamného
zakaznika.
Mozné cesty: - spoluprace na vyzkumu a rozvoji produkti TDS

- technicky servis pied prodejem 1 po prodeji

- obousmérny prodej (kdy spolecnost pomaha klicovému zakaznikovi

prodavat)

3/ Duveéra a jistota

Mozné cesty: - dodrzovat sliby
- rychle a efektivné reagovat na dotazy, problémy a piipadné stiznosti
- stanovit frekvenci kontakti s klientem (v ramci slusnosti)

- konat navstévy k vyzkouseni vyrobku
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- upozoriovat dopfedu na jisté problémy
- uspotadani raznych akci pro klicové zdkazniky (prezentace novinek, setkani
se zdkaznikem z divodu Skoleni ¢i prezentace, spoleCenské akce dle moznosti
ziskani zdrojti na tyto akce, které by mély byt jednou maximalné dvakrat do
roka v podobé¢ napfiiklad zabijacky, rautd, lyzaiského vikendového zajezdu,
motokar....)
- pracovni schlizky, telefonicky vyjednané
- pro klicové zakazniky je mozné vytvofit kluby, tzv. profesni kluby, kam by
patfil kazdy zédkaznik, ktery chce byt informovan o novinkéch, i pro tyto
¢leny by se mohly potfadat akce rizného druhu
- firemni prezentacni darky a pfedméty, rozdavané zakazniklim béhem celého

roku, specidln¢€ v obdobi Vanoc

4/ Uroveri sluzeb TDS — zde je tim hlavnim cilem zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb,
souvisejicich s vyrobky.
Mozné cesty: - spolehlivost, rychlost a sladénost dodavky

- rychlé a pfesné stanoveni ceny

- zbavit se nedostatkil

- zavedeni databaze zakaznika

5/ Snizit riziko pro zdakaznika

Mozné cesty: - zdarma predvedeni vyrobku
- zaruky na vyrobek a dodavku
- smlouvy na preventivni udrzbu
- aktivni sledovani po prodeji

- prodej dle referenci

Spolecnost TDS by méla tyto mozné cesty u rtiznych oblasti rozebirat jednotlivé s kazdym
klicCovym zakaznikem, aby vyhodnotila vyhody téchto metod budovani silnych vztahi.

Je nezbytné posoudit, jakou hodnotu sami zékaznici pifisuzuji té které mozné cesté, a néklady

na jeji pouziti.
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11. 3. 1 Lepsi podminky prodeje pro klicové zakazniky TDS

Samoziejmé k velkym zakazniktim, na kterych stoji firemni existence, by méla spolecnost
TDS oproti malym zakazniklim realizovat lepsi podminky prodeje svych produktt. V prvé
fad¢ jde o strukturu slev, kdy by si vedouci pracovnici ve spolupraci s obchodnim oddélenim
méli vypracovat systém slev, dle druhu a velikosti zdkaznika a také velikosti objednéavky.
Ditlezitym aspektem ke zvySovéani slev zdkaznikim je jejich dlouhodoba spoluprace
a loajalita ke spolec¢nosti TDS. Spole¢nost TDS poskytuje jako nejvetsi benefit pro odbératele
slevu na objednané mnozstvi vyrobkii. Vzhledem k tomu, Ze vyrobky spole¢nosti TDS nemayji

pevny cenik, ceni se jednotlivé zakdzky zvlast’. Uplatiiuji zakdzkovou vyrobu.

Navrhovala bych si vytvofit systém slev vyrobkli v rozmezi zhruba od 25 — do 45 procent
pravé dle druhu primyslového zdkaznika. Systém slev by mél byt zaloZen na cenové citlivosti
riznych segmentli trhu. Pro kone¢né spotiebitele bych tuto hranici slev neptevySovala
nad 10 procent. Tedy koncovy zakaznik slevu nedostane anebo pouze ve vysi minimalni slevy

(do 10 procent).

Pro velké zakazniky tedy budou existovat standardni slevy, které budou samoziejmé zahrnuty
ve smlouvach. V ptipadé velkych zakdzek je mozné tyto slevy rozsitit o tzv. objektové slevy
pro provétené zédkazniky s dlouhodobou spolupraci, které jsou také zahrnuty ve smlouvé, kdy
zékaznik obdrzi na zdkladé¢ objektové slevy urCité procento zceny objedndvky navic
ke standardni slevé. Distributofi TDS by mohli dostavat urcité odlozené bonusy, tzn. kdyz
se jim podafi prodat vétsi objem za urcitych podminek, dané procento financi dle podminek
by se jim vratilo. Zavedeni soustavy krediti na odbér produktti na fakturu ma také sviij
vyznam, hlavné pro zakazniky, ktefi nejsou v okamziku platby schopni disponovat hotovosti.
Nejvetsi slevy je rozumné poskytovat zakaznikiim dle urCitych kritérii, ktera je ftadi
do skupiny nejvyznamnéjSich klientd firmy. Za kritéria je vhodné povazovat stalost
zékaznika, pocet ndkupu za rok, celkovy objem zakdzek u jednotlivych zdkaznikd, doby
splatnosti pohledavek, loajalita a vérnost, rozSifovani jména spolecnosti mezi dalsi

potencionalni zékazniky a dalsi.

Ve spojitosti se solventnosti a likviditou zédkaznikii budou mit velky vyznam v neposledni
fad¢ podminky splatnosti pohledavek. Tyto podminky je dobré si rozdélit opét dle druhu
zakaznikll a samoziejmée je dulezité pocitat s rizikovymi situacemi i u stalych dlouhodobych
zékaznikd.
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Spole¢nost TDS nastavuje u kli¢ovych zakaznik dobu splatnosti del§i a pokud maji tito
zékaznici se spoleCnosti sepsanou faktoringovou smlouvu, poskytuji delsi dobu splatnosti
(napt. 120 dni). Oproti dlouhodobym zakaznikiim musi novi zakaznici sklddat zalohu.
Nedodrzeni splatnosti u klicovych zékazniki fes$i TDS individudlné na zéklad¢€ jejich bonity
a davéryhodnosti. Tento problém se spiSe objevuje u novych zékaznikli, kde realizuje TDS

standardizovany proces upominek, a nasleduje piipadné predani pravnikovi.

Je nutné tuto polozku smluvné podchytit a detailné¢ rozepsat ve smlouvé. V ptipadé
nesolventnosti zékaznikll je nezbytné popsat ve smlouvé, kterd spolecnost bude rozhodovat
o vymahani vzniklé pohledavky pro vyrabéjici firmu. Splatnost pohleddvek a vymahani dluht
bych zanesla do smlouvy v podob¢ rozhod¢i dolozky, kdy se ob¢ strany vyslovné dohodnou,
ze veskeré majetkoveé spory, které by v budoucnu vznikly z této smlouvy (a v souvislosti s ni),
budou rozhodovany v rozhod¢im fizeni dle piislusSného zakona. V piipadé€, ze se strany
nedohodnou o této doloZce, by nastoupila varianta soudniho vymahani dluhd. V souvislosti
s touto problematikou je vyznamné vytvofit ve spolecnosti pracovni pozici pro vymahani

dluhti bud’to pro jednoho zéastupce nebo v podob¢ oddéleni pro vyméhani dluht.

VAl

11. 3. 2 Méritka vykonu prodejcii

Jen okrajové si nastinime par ukazatelti, podle nichz si spole¢nost TDS muze vyvodit
dasledky jejich prodeji. David Jobber a Geoff Lancaster rozliSuji dvé zékladni skupiny

meftitek vykonu.

Prvni skupina zahrnuje méfitka klicovych vystupnich udajt, které se tykaji prodeja a zisku:
- dosazena trzba

- vytvofeny zisk

- dosazené hrub¢ ziskové rozpéti

- prodeje stavajicim zakaznikim

- trzba jako procento z prodejniho potencialu

- pocet objednavek

- prodej novym zakaznikiim

- pocet novych zédkaznika
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Druhé skupina méfitek se vztahuje ke vstuplim a patii sem:
- pocet uskute¢nénych navstév

- pocet navstév u potenciadlnich zakaznikt

- pocet navstév u stavajicich zédkazniki

- pocet cenovych nabidek

- pocet navstév u perspektivnich zdkaznikl

Na zaklad¢ spojeni téchto métitek vystupii a vstupit mohou vzniknout urcité ukazatele.

Naptiklad:

1. pomér objednévek a nabidek = pocet objednavek / pocet cenovych nabidek

- nizka hodnota tohoto ukazatele by méla vyzadovat rozbor, pro¢ objednévky nenésledu;i

vhodné cenové nabidky.

2. trzba na pocet navstév

3. zisk na pocet navstév

4. objednavka na pocet navstév

5. primérnd hodnota objednavky = trzba / pocet objednavek

6. pomér uspésnosti u potenc. zdkaznikli = pocet novych zdkaznikli / pocet navstivenych
potenc. navstév

7. primérny podil na zisku na objednavku = vytvoreny zisk / pocet objednavek

Vsechny tyto uvedené poméry ukazateli mohou byt pouzity na konkrétni vyrobek a typ

zékaznika a pomahaji odpovédeEt na otazky typu:

Zda-li dosahuje prodejce dostatecné urovné prodeje.

Zda-li se promitaji uspéchy prodejce v dosazeni zisku.

Neziskava prodejce zakazniky tim, Ze jim nabizi pfehnané slevy.

Jestli vénuje prodejce dostateCny ¢as na hledani novych klientt.

Zda-li je Cas vénovany hledani novych zédkazniki pfiméfeny poctu objednavek.

Zda-1i navstévuje prodejce pfilis§ ¢asto zékazniky s nizkym kupnim potencidlem.

Jak je dosahovéano pozadovaného prodeje — jestli velkym poctem mensich objedndvek a nebo

jen nékolika velkymi objednavkami.
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Tyto ukazatele jsou fazeny mezi kvantitativni méfitka vykonu prodejcti. Na druhé stran¢ je
tteba brat vuvahu i tzv. kvalitativni méfitka vykonu, kterd jsou samoziejm¢ mnohem
subjektivnéjsi a hodnoceni podle kvalitativnich méfitek bude provadéno hlavné
pii navstévach prodejcti v praxi (prodejni dovednosti; vztah se zakaznikem; samoorganizace —
schopnost planovani, rozhodnuti; znalosti - o produktu, konkurenci, politiky spole¢nosti;

osobni charakteristiky — postoje, iniciativa, vzhled a chovani, agresivita, kreativita... ).
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12. Marketingova komunikace firmy TDS a rozpocet

Obecn¢ marketingovou komunikaci s potencidlnimi zakazniky zahrnuji zakladni prvky jako
je publicita, prodejni podpora, reklama a osobni prodej. Je dulezité spravné ve firme
rozhodnout, kam polozit diraz. V ptipad¢ TDS by mél hrat dilezitou roli osobni prode;j,
nebot’ realizuje vétSinu svych transakci na priimyslovych trzich. Kdezto podle mého ndzoru
je 1 reklama velmi u¢innym prostfedkem, jak pomoci firmé se zviditelnit a poptipad¢ ziskat
nové zékazniky. Myslim si, Ze prodejci TDS potencialni pfinos reklamy podcenuji a povazuji
jej za plytvani firemnimi zdroji. Je dilezité si uvédomit jakymi stadii nakupovani potencialni
zékaznici prochazeji. Urcité v pocateCnich stadii je pro zaujeti zdkaznik u¢innéjsi publicita

a reklama. Osobni prodej je cenové vyhodné&jsi ve stadiu presvédCovani a koupe.

Reklama by mohla TDS pomoci vybudovat renomé. Je ucinnd zejména pro vytvareni
povédomi mezi potencidlnimi klienty. Je mnohem t€z8i pro prodejce stat pred potencialnim
klientem, ktery vyrobky firmy neznd, nez kdyz se miize opfit o zdkaznikovo podvédomi
o vyrobcich. Celkové by se reklama mohla stit vyhodna na pramyslovych trzich hlavné
ve snizeni celkovych nékladl na prodej. Prodejci by méli vyuZzivat prvka reklamni kampané

a pomoci prezentace svych vyrobku tak posilovat reklamni téma.

Spolecnost reklamu jako takovou neprovozuje z ditvodu specifického segmentu jejich

zékaznikll. SpoleCnost je piesvédCena, Ze na zdkladé¢ primyslového charakteru jejich
zakaznik1, je nutny hlavné osobni prodej v podob¢ osobniho kontaktu.
TDS ma reklamni kampail na internetu v podob¢ zaplacenych klicovych slov na jejich
produkty (seznam.cz, centrum.cz, google.com) pii ndkladech zhruba 100 000 korun rocné.
Jejich asi nejvétsi reklamni Cinnosti je ucast na veletrzich, kde se naklady pohybuji zhruba
kolem 150 000 — 250 000 korun na jednu akci. V roce 2005 a 2006 se spolecnost Ucastnila
nc¢kolika veletrhi. V roce 2005 se jednalo o veletrh Dach und Wand 2005 v Lipsku
a na podzim veletrh For Arch 2005 v Praze na Letianech. V roce 2006 byla spole¢nost
pfitomna na veletrhu v Moskvé a poté na veletrhu IBF 2006 v Brné. Pro specifickou vyrobu
této spoleCnosti vidim ucast na mezindrodnich ale i narodnich veletrzich za ptinosné hlavné
ve smyslu reklamy a prosazeni se i v zahranici.

Standardni a nezbytnou reklamou pro TDS jsou webové stranky (www.svetliky.cz), které
podle mého nazoru jsou velice piehledné a podrobné, a jsou opravdu dobrym prvnim

kontaktem se zdkaznikem. Jsou zde nastaveny ceny vyrobkl pro zdkladni informovani

86



odbératele. Nedilnou a velmi dulezitou soucasti jsou zde ukdzky referencnich staveb, které
maji velice pozitivni vliv na rozhodovani potencialnich zakaznik.

Zhruba jedenkrat rocné spolecnost inzeruje v odborném casopise Strechy, plaste, izolace, ale
z davodu nulové zpétné vazby vtomto roce vibec v Casopise neinzerovali. Spolecnost
poskytuje sponzoring, bohuzel pouze na zékladni urovni. Podporu prodeje usnadiuje
udrzovanim vztaht s VIP zakazniky v podobé riznych teambuildingovych akci. Letaky
a reklamni pfedméty jsou pro TDS samoziejmosti a realizuji téZ regionalni reklamu v mistnim

tisku. Dale se mtizeme s jejich logem setkat na firemnich vozech.

Doporucila bych firmé vytvofit si za pomoci technického a marketingového oddéleni
presenta¢ni materidl v tiSténé podob¢ na veskeré vyrobky a sluzby, které¢ firma zajistuje.
Pro klicové zakazniky je dobré vytvorit propagacni material zvIast’ pro jednotlivé vyrobky,
kde bych doporucila vétsi stupent podrobnosti. Tento presenta¢ni material by mél slouzit také
jako technickd podpora pro zakazniky. Nutnosti je jeho vcasnd aktualizace a zaslani

k zakaznikum.

Velikou Sanci plsobeni reklamy zde vidim v propagaci reklamnich sdéleni v rtiznych
odbornych casopisech, ke kterym se dostanou lidé z oboru, ktefi mohou byt pro TDS
vyznamnymi potencidlnimi zakazniky. Nestavéla bych na prvni nulové zpétné vazbé
a zahrnula inzerci v odbornych ¢asopisech do standardnich reklamnich ¢innosti spole¢nosti
TDS minimalné jednou do piil roka. Inzerce v regionu je nezbytnou aktivitou pro zviditelnéni

pro spotiebitele.

Vynalozené naklady spojené s témito reklamnimi ¢innostmi urcité¢ nebudou plytvanim
financi a vidim zde urcité procento uspésnosti na zékladé osvédCenych reklamnich praktik,
které jsem méla moznost poznat ve firm¢, plsobici téZ na primyslovych trzich. Je velice
dilezité si vypracovat rozpocet na jednotlivé reklamni akce a soustfedit se na osvédcené
taktiky, se kterymi je spojen nejvétsi piisun zdjmu o vyrobky firmy. Ale na druhé strané
bych nechala oteviené¢ dvetfe dalSim reklamnim sdélenim a pokusila se o marketingovou
komunikaci téz na jiném zaklad¢ jako doposud u TDS, nebot’ vidim charakter jejich vyroby

za velmi atraktivni a do budoucna zadouct, jak pro primysl, tak pro konecné spotiebitele.
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Staly kazdoro¢ni rozpocet na marketingovou komunikaci ve spolecnosti neexistuje. Pouze
zalezi na marketingovém pracovnikovi s jakym ndpadem inzerovani a dalSich komunikacnich
cest piijde a na zakladé toho se ve spoleCnosti vycleni finance a dany marketingovy plan
se uskutecni. Samoziejm¢ okrajovy marketingovy plan na provadéné stavajici opakujici

se akce v komunikaci spolecnost vytvoftila, aby méla prehled kolik penéz budou potiebovat.

12. 2 Diilezitost rozpoctu jako celku

Podle mého nazoru kazdé spole¢nost pottebuje rozpocet k tomu, aby si byla jista, ze vydaje
nepfekro¢i planované piijmy. Pravé prognoza prodeje je takovym vychozim bodem
pro planovani obchodnich Cinnosti. Z celkového rozpoctu TDS by mély byt vytvaieny
rozpocty pro jednotlivé tiseky ve spolecnosti. A praveé i vytvoreni rozpoctu na marketingovou
komunikaci by pro spole¢nost TDS mélo byt nutnosti. Rozpocty pak predstavuji limity
pro vydaje a jsou zaroven také nastrojem fizeni a kontroly. Spole¢nost pak mize planovat sviij
zisk zalozeny na odhadnutych prodejich minus néklady vynalozené k dosazeni téchto prodeji.
Pokud bude prognoéza prodeje pesimistickd a spole¢nost dosdhne vétsiho objemu prodeje,
nez byl odhadovan, potom by mohlo dojit ke ztraté potencidlnich prodejti, nebot’” nebudou
pripraveny dostateCné finance, které by byly potieba k realizaci téchto prodeji. Naopak,
je-li prognoza optimistickd a skutecna trzba nedosahuje odhadnutych hodnot, nastanou pak
problémy s pfijmy a spole¢nost by si musela pujCit penize, nejspiSe od banky, aby kryla

kratkodoby pracovni kapital.

12. 2.1 Prodejni rozpocet

Prodejni rozpocet je zdkladnim bodem pro vytvofeni celkového rozpoctu spolecnosti,
nebot’ vSechny c¢innosti spolecnosti jsou zéavislé na prodejich a na celkovém odhadnutém
piijmu z riznych vyrobkt, kterymi spolecnost disponuje. Ovliviiuje hlavné finance a vyrobu,
protoze tyto dvé funkce jsou na prodejich bezprostfedné zavislé. Prodejni rozpocet by mél
vychazet z prognozy prodejii TDS a zahrnovat hlavn€ rozpocet vyroby (ndklady vztahujici
se kvlastni vyrobé produkttl), administrativni rozpocty (personal, finance...) a rozpocet

na naklady pro spravu marketingovych funkci (reklamni rozpocet).
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12. 2. 2 Reklamni rozpocet

Reklamni rozpocet nebo téz rozpocet na marketingovou komunikaci by mél zahrnovat
vydaje odpovidajici podpote vyrobkl v ramci obchodnich aktivit spolecnosti TDS. Je mozné
vyuzit rliznych metod rozhodovani o jeho vySi. Jednou znejpouzivanéjSich je metoda
procenta z prodeje v minulém roce. Tato metoda je postavena na principu, ze zvySujici
se prodej bude pak znamenat zvySujici se reklamu a naopak. Zachranou na klesajici objem
prodeje by mohlo byt zvySeni zdroji na reklamu. Dalsi metoda je odvozena od konkurence,
kdy mensi vyrobci napodobuji velké konkurenty a pak nastavuji sviij rozpocet dle nejvétsich
a nejvyznamnéjSich konkurentd na svém trhu. Déle spole¢nost mize vydaje na reklamu
pridélovat az poté, co ostatni oddéleni maji piidélené své rozpocCty. To znamena, ze spole¢nost
da na reklamu ty vydaje, které zlstanou, které si tedy mize dovolit investovat. Tuto metodu
bych nedoporucovala, nebot’ vychazi z predpokladu, ze reklama je pouze nutnosti, a zZe by se
méla podporovat az v okamziku, kdy jsou okolni vydaje pokryty a tedy néjaké finance

zustaly.

Metodou, kterou spolecnost TDS v soucasné dobé provadi, je ptidélovani takovych vydajii
na reklamu, které jsou nezbytné k realizaci marketingového cile, jez je v tom okamziku
stanoven (metoda daného cile a ukolu). Problém zde miize byt v uvadéni cili marketingu
bez ohledu na jejich hodnoty, a Ze dané cile nékdy nemusi korigovat se ziskem.

Ve spolecnosti by mél puasobit vedouci marketingové komunikace, zodpovédny za celkové
marketingové funkce, ktery by mél byt schopen urcit jaka ¢ast celkového rozpoctu spolecnosti

musi byt piidélena na odpovidajici aktivity marketingu.
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Z.avér

Spolecnost TDS, ktera realizuje svoji obchodni Cinnost pfedev§im na pramyslovych trzich,
by méla byt schopna se shodnout se zdkaznikem, co je to uzitnd hodnota, kterou pravé
zakaznik potiebuje. U firemni klientely TDS byva mnohem vyznamnéjsi dostupnost a uroven
dodate¢nych sluzeb. Nesmime zakazniky klamat, nebot’ na to dfive ¢i pozdé&ji piijdou.
Na druh¢ stran€ by si i podnik mél své zdkazniky vybirat. Hodnota zdkaznika, ziskana
z uskutecnénych prodejii firmy, je znakem vyznamnosti klienti pro firmu z hlediska
ziskovosti, a pravé takovi zékaznici jsou pro firmu pfinosem a je nutné vybudovat a rozvijet

péci o né.

Je potieba ziskat a zpracovat vSechny tudaje, které jsou dulezité pro stanoveni statutu
klicového zékaznika a ptizplsobit k jeho ziskani marketingové a prodejni Usili spolecnosti.
Dokonalé poznani klienta je podstatou firemni existence, nebot’ fizeni vztahli se zakazniky
a péce o klicové zdkazniky patii mezi mechanismy, které by mély firmam pomoci piezit v této
dobg.

Je zfejmé, ze zékaznici ve vSech odvétvich ocekéavaji péci prizplisobenou prave jejich
pozadavkiim a pfanim. Pozaduji rychlou a spolehlivou odezvu na své pozadavky a potieby
a také nabidky vyrobkl a sluzeb. Posun ve vyvoji v této oblasti stavi veskeré spolecnosti
pied nové vyzvy a pozaduje od nich, aby pfizplisobily a piehodnotily svlij ptistup k fizeni

vztahil se zakazniky.

Pfi oslovovani trhu muaze firma vyzdvihovat rizné vyhody jeji nabidky produkti a sluzeb.
V ptipad¢, ze potenciondlni zakaznik projevi urcity konkrétni pozadavek nebo piéni,
doporucovala bych firmé plné se soustfedit pravé na dany pozadavek, na feSeni jeho

problému. Ziskéani divéry klienta je pfedpokladem tspéchu jeho ndkupu.

Je tedy dulezité, abychom vynalozili veskeré usili na to, aby nasi zakaznici byli spokojeni?
Bude pro firmu snaha investovana do zlepSeni vztahli se zakazniky vzdy efektivni? Je ziejmé,
ze u tady zdkaznikd neni Zadné jiné kritérium vybéru a jiny dalsi faktor spokojenosti
nez je cena. Tento piipad bych uvedla spise pro koncové spotiebitele. Na primyslovych trzich
by to mé¢lo byt naopak. Firemni zdkaznici by méli uptfednostiiovat spolehlivost a odbornou
rovinu dodavatele. Firma by m¢la své usili vynaloZit na nabidku sméfovanou na perspektivni,
spolehlivé a korektné se chovajici partnery a spojit sviij rist s jejich.
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Firma se musi pokusit rychle reagovat na zmény a pozadavky na trzich. Pravé
prognézovani budouciho vyvoje potieb firemnich zakazniki je dobra cesta, jak zjistit,
co je pro firmu nedostatkem a co bude potiebovat. K tomu vSemu bude muset firma
pfizplsobit organizaci prace, coz znamena piejit od hodnoceni minulosti zékaznikt
k planovani jejich budoucnosti. M¢Eli bychom institucionalizovat schopnost firmy
prizptisobovat se zménam — jinak feCeno vybudovat systém pro fizeni zmén. Je jasné, odkud
vnové dobé zmény pochazeji — ze zmén potieb zakaznik. Pro firmu bude vzdycky
na prvnim misté zisk, prosperita, vydélky, pohodli, Gspéch a podobné. Firma si musi

uvédomit, Ze tyto zajmy nelze uspokojit bez zakaznikl a bez uspokojovani jejich pozadavkda.

Mnoho spolecnosti ztraci ¢asem urcité procento svych zdkazniki zejména z divodu
prechodu ke konkurenci. Je nutno mit na paméti, ze naklady na ziskani novych potencialnich
zakazniku jsou mnohokrat vyssi nez naklady na udrzeni si zakazniku soucasnych. Pochopeni
a zjisténi potieb a prani zakaznikli a poskytovani vysoké miry spokojenosti poméaha udrzovat
obrovskou hladinu jejich loajality, coz se v disledku pro firmu mtize promitnout i do vyssi
ziskovosti podniku. Loajalni klienti pfedstavuji cenny kapital kazdé organizace. Spokojenost
zakaznikl téz ovliviiuje zajiSténi vyssich pifijmu, snizeni budoucich vydajt, snizeni cenovych
vykyvil a snizeni ztraty klientely v ptipad€ doCasnych potizi s kvalitou. Pro firmu je dulezité
si uvédomit, Ze ¢im déle si zdkaznika udrzi, tim vice se pro ni stdva hodnotné;jsi. Uspokojeni
zdkazniki se stdva hlavnim bodem, jak na soucasnych trzich obstdit a udrzet
se konkurenceschopnym. Pro individualitu zakaznikli musi spolecnost realizovat
diferencovany piistup postaveny na jejich pozadavcich. Na bazi vyhodnoceni spokojenosti
a loajality klientdl je mozno sestavit jednotlivé zdkaznické segmenty a popsat jejich
charakteristické vlastnosti. Tato segmentace umoziiuje zaméfit se na cilovou skupinu
pomaha spravné zaméfit své marketingové Usili a optimalizovat marketingovy mix, tak aby co
nejefektivnéji obslouzila nejvynosnéjsi skupiny zakaznikt. Je dilezité, aby si firma byla

schopna rozd¢lit své zdkazniky podle odhadnuté strategické hodnoty téchto zédkazniki.
Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena hlavné na klicové zakazniky TDS, nebot’ firma

realizuje 80 % obratu pravé diky nim. Bohuzel se nikde nevyskytuji konkrétni jména

zékaznikil, nebot’ se firma rozhodla je nesd€lovat z divodu nebezpeci konkurence.
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Na zavér bych se zminila o nedostatcich, které dle mého ndzoru narusuji pribéh vztaha
k zédkazniklim spolecnosti a celkové napadaji firemni postaveni na trhu. TDS se nedostatecné
vénuje invencim a inovacim, s nimi spojenych. Firma nema zadné vyzkumné stiedisko.
Produktové inovace ve firm¢ velice zaostava a je ji potieba dostat do urovné standardnich
firemnich aktivit.
TDS své marketingové aktivity zuzuje hlavné na veletrzni vystavy, které jsou pro ni urcité
nemalym finanénim zdsahem. Doporucovala bych firmé zaméfit se na odbornou vetejnost
prostiednictvim inzerce na vyhranénych prostorech. Nepodceniovala bych ani vyznam
reklamy jako takové a jejim prostfednictvim se pokusila hlavné v regionu o co nejveétsi
a dominantni postaveni mezi konkurenty. Po konzultaci s marketerem jsem zjistila, ze TDS
nesestavuje rozpocet na marketingové aktivity, ale pouze na zdklad¢ okamzitych napadi Clent
marketingu uvoliiuje finan¢ni prostiedky na tuto realizaci bez predbézné kalkulace. Sestaveni
finan¢nich marketingovych planti je pfinejmensim vybornym podkladem pro zjisténi, kolik
financi si na tyto aktivity firma mize dovolit. Z téchto internich rozpoctl je firma schopna

po delsi dobé vyhodnotit aspéch ¢i neuspéch jednotlivych marketingovych ¢innosti.

Chtéla bych konstatovat fakt, Ze prakticka Cast je strategickym manuédlem pro firmu TDS,
ve kterém se zaméiuji na vice oblasti souvisejici s pfistupem k zédkaznikiim a problematiky
prodejit a ziskil spolecnosti. Jde o strategickd doporuceni, ktera jsou ziskana na moznosti
srovnani podobné firmy, plsobici téz na primyslovych trzich a na konzultaci s obchodnim
prodejcem podobné spolecnosti. Tento manudl mize byt pro firmu napovédou, kterd
poukazuje na stézejni oblasti v pfistupu k zdkazniklim, na které se muze firma zaméfit

k upevnéni vztahu se zdkazniky.

92



Seznam pouZité literatury

[4]

[3]

[6]

[7]

Monografie

Kotler P., Armstrong G.: Marketing, Grada Publishing Praha 7, 2004,

ISBN 80-247-0513-3

Bouckova J. a kol.: Marketing, C.H. Beck, Praha 2003, ISBN 80-7179-577-1
Jobber D., Lancaster G.: Management prodeje, Computer Press, Praha 2001,
ISBN 80-7226-533-4

Pleskac J., Soukup L.: Marketing ve stavebnictvi, Grada Publishing, Praha 2001,
ISBN 80-247-0052-2

Wessling H.: Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM, Grada Publishing,
Praha 2003, ISBN 80-247-0569-9

Svétlik J.: Marketing - cesta k trhu, Ale§ Cengk, s.r.o., Plzefi 2005,

ISBN 80-86898-48-2

Lostakova H.: B-to-B marketing: Strategicka marketingova analyza pro vytvaieni

trznich pfilezitosti, Professional Publishing, Praha 2005, ISBN 80-86419-94-0

Periodika

Casopis Marketing magazine, ISSN 1211-7315
Casopis Marketing & komunikace, ISSN 1211-5622

Internetové odkazy

www.svetliky.cz

www.marketingovenoviny.cz

Ostatni
Maxova 1., Rygl A., Ruzicka Z.: Analyza prodejl a zakaznikl od roku 2001 do 2005

interni materialy spole¢nosti TDS

93



Seznam tabulek

Tab. 3-1:
Tab. 3-2:
Tab. 3-3:
Tab. 3-4:
Tab. 3-5:
Tab. 7-1:
Tab. 8-1:
Tab. 8-2:
Tab. 9-1:
Tab. 9-2:

Tab. 9-3:
Tab. 9-4:
Tab. 9-5:
Tab. 11-1:

Hlavni segmentacni faktory vhodné pro trh spotiebniho zbozi..................... 22
Piehled segmentacnich kritérii na spotfebnich trzich..........ccocoveniiniiiniiniennn, 23
Model segmentace primysloveého trhul.........cccoeeviiieiiiiieiiiieeee e 26
Identifikace segmentacnich proménnych na primyslovych trzich.................. 27
Segmentacni kritéria uplatiiovana pii segmentaci institucionalnich trhi............. 28
Faktory rozhodovani 0 KOUPI........cceeevuieriiiiiiiiieeii e 49
Marketingové strategie a fizeni Prodeje........cccveruieercieeeriieerieeeiree e eevee e 52
Informacni systém o klicovém zdkaznikovi TDS (databaze) ............cccceceevuvenens 55
Metody pro predvidani poptavky a prodejl.......cccceevcveeevieeenieeeiieeeiie e 61
Ptehled nakladt pro sledovani pfinosu marketingového usili k ziskovosti oboru

POANIKANT ...ttt et e e e e e e e b e e enseeesnseeeenseeennneas 63
Vypocet ¢istého marketingového ptispévku podle vyrobkil...........ccceovevirennennnen. 65
Vypocet Cistého marketingového piispévku podle trhii.........cceoeeveenciiiiiiiinne. 68
Vypocet ¢istého marketingového ptispévku podle zadkaznikd..............ccceeenneenee. 69
Charakteristika prodeje s malym vyznamem a dtilezitého prodeje....................... 79

Seznam obrazku

Obr. 2-1:
Obr. 2-2:
Obr. 3-1:
Obr. 3-2:
Obr. 3-3:
Obr. 3-4:
Obr. 5-1:
Obr. 7-1:
Obr. 8-1:
Obr. 9-1:

Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strate@ii.........ccccceevvveereveercrieenneenne 12
Typy cllOVYCh trhill...ceviiiiiiiieie e 13
Urovngé marketingove SEZMENTACE ..............o.vvvreeeeeeereeeseereeeeseeseeeeseseeseesseenesnenns 16
Marketingové ptistupy k trhu z hlediska trzni diferenciace ...........ccccceeevveennennnns 19
Proces segmentace trhul ...........coocviieiiiiiiiie e 20
Postupy segmentace trhtl............oocvieiiieiiieiie e 31

Mozné hodnotové propozice (positioning stanoveny podle nabizené hodnoty)...38

Pravidlo ziskovosti 80/20/30 .....c...oiiiiiiiieiieee e 45
Moznosti vedouci k ziskani profilu zdkaznika ...........ccccceeeviieniiiniiiieieeieee 56
Zakladni trzn€ zamétené strategie pro ziSKOVY 1USt.......cecveeecieeeiieeniie e, 70

94



Seznam priloh

Ptiloha 1:
Ptiloha 2:
Piiloha 3:

Referencni stavby spolecnosti TDS ......cccooiiiiiiiiiiiiieiece e 96
Ztraceni zakaznici TDS v roce 2004 a 2005 (objem v KC&)....ceoevvvereveeieennnne. 100
Procento uspéSnosti nabidek TDS v letech 2003 -2005...........cccvvveeiveeenennnee. 101

95



Prilohy

Piiloha 1:  Referen¢ni stavby spole¢nosti TDS

Nemocnice Pierov Pradelna a ¢istirna Jihlava s.r.o.
Datum realizace: prosinec 2001 listopad 2001
Finan¢ni objem: 1280 tis. K¢ 500 tis. K¢

Dopravni podniky Ceské Budgjovice Védecka knihovna Ceské Budgjovice
listopad 2001 cervenec 2001
650 tis. K¢ 400 tis. K¢
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ZastteSeni vjezdu garaze Bohnice Prekladisté Toptrans Jihlava
duben 2002 cerven 2002
90. tis. K¢ 900 tis. K¢

Kern Liebers Ceské Budéjovice StieSni nastavba UP Olomouc FTK
cervenec 2002 zari 2002
1600 tis. K¢ 400 tis. K¢
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Cerpaci stanice Dotabus Lanskroun Bertiny 14zn¢ Ttebon

fijen 2002 prosinec 2002
260 tis. K¢ 500 tis. K¢

Xela Ruzyné Swietelsky Slovakia
fijen 2003 duben 2004
960 tis. K¢ 710 tis. K¢

98



Nékupni centrum Spotilov Veletrh Dach und Wand 2005
fijen 2004 kvéten 2005
94 tis. K¢

Nemak Europe Veletrh v Moskvée
biezen 2006 biezen 2006
461 tis. K¢

..... afada dalSich staveb, rekonstrukci svetliki.
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Priloha 2:

Ztraceni zakaznici TDS v roce 2004 a 2005 (objem v K¢)

Fakaznik 2004 2005 Celkovy Celkovy
tot -
Potet Ohjem Potet Ohjem L el
Eonkuretice 4 312 001 2 A19 T84 fi 033 AaET
Fonedny 25 3449 034 2 3785 Ta0 27 7234 794
Priyslowy 33 5 B30 099 fi 1 304 300 3a T 134 4098
CELKEM 62 0502034 10 5709 945 72 15 301 979
28 1
0 =
= B
=
5o
LEARL:
S 1 :
i _l:_ : [ :
Konkurence Knnedény Primmyslowy
Tk azrik
@ 2004 W 2005
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Priloha 3:  Procento uspéSnosti nabidek TDS v letech 2003 -2005
Uspé&snost = I zakazek ! I nabidek
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i A0 o,
Pt [r=3
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e =t =i ro o 2
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2002 2003 2004 2005
rok
E dspEEnost de poftu realizovanych nakidek TOS zakaznikd
I iEpEEnost die objemu realizovanych nabidek TDS zakaznikd
——l=pésnost die podty realiz ovanych wiech nabidek
Cl=spé&nost die ohjemu realizovanyich Eech nabidek
—— Exponencialni (($péEnost die objemu realizowanfch nakidek TOS 2 dkaz nikd)
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