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Abstract

The contribution is devoted to study the issue of market segmentation, as the natural reaction
of the globalization process. The nature of the current market provides conditions for trading
on partial markets, which previously stood outside the sphere of interest of trading entities.
Attention is devoted primarily to draft of the methodology for the analysis of market
conditions for the subsequent implementation of means of progressive penetration into its
structures.

Uvod

Dnesny spotrebitel’ sa sprava racionalne, o znamena, Ze prestava byt lojalny ku konkrétnej
znacke. Pri zastupiteInych produktoch si vyberie lacnejSie, neznackové s primeranymi
kvalitnymi parametrami. Takymto identifikovanim a vyberom urc¢itého druhu jeho potrieb
doslo k vyliceniu niektorych doterajSich potrieb. Do urcitej miery je cely priebeh spravania sa
spotrebitela podmieneny dynamikou procesov ajavov suvisiacich s trendom vyvoja krizy,
v dimenziach globalneho trhu.

Procesom vyvoja sa trh stal jasne definovany, ¢o podnietilo k jeho segmentécii — spdsobu, ako
vyhl'adavat obchodné prilezitosti. Predikcia vymedzenia trhu je redlna, no je mozné ho znovu
vymedzit, rozsirit, priCom tento spdsob moze v sebe obsahovat’ aj inovativne pristupy.
Globalizécia sa stala podnetom pre ohraniCenie priestoru pre podnikanie, ¢im sa definovali
nové kategorie s opodstatnenim, ze jednotlivé prvky trhu (potreby, cielovy trh, prilezitost’) sa
povazuju za pevne uréené. Bezne sa uz o zmene tychto prvkov neuvazuje, povazuju sa za
dané. Prirodzeny proces globalizacie sposobil skutocnost’, Ze trh prostrednictvom svojich
prvkov vystavuje vyrobky alebo sluzby konkurencii. Krajiny aich trhy, ktoré predtym
nepredstavovali hrozbu, dnes vytvaraju hyperkonkurencné prostredie. dnes je to uz najmé
Cina.

Cina bude dalou svetovou velmocou. Je jednym z najviacsich ekonomickych uspechov
vsetkych dob. V dvoch minulych desatrociach (ako zablesk v dlhom zivote Ciny) sa krajina
premenila zo zbedacenej rol'nickej spolo¢nosti, v ktorej hladomor zabil priblizne 40 milidnov
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Pudi (v rokoch 1959 — 1961) na Siestu najvacsiu svetovu ekonomiku a nad’alej rychle rastie.
Spoloénosti z celého sveta smeruju svoje obchodovanie do Ciny, aby zarobili na viac ako 1,3
miliarde spotrebitel'ov, z ktorych je 300 milionov mladsich ako 20 rokov.(Pocet mladych I'udi
v Cine zodpoveda celkovému poétu obyvatelov USA).

Narodné ekonomické statistiky uvadzaja:

o Cinska ekonomika rastie rychlejsie ako akakol'vek ina vo svete — oficialnym tempom viac
ako 9% v roku 2005, aj napriek tomu, Ze nezavisli analytici vtedy uvadzali, ze rast HDP
bol viac ako 12 alebo 13 %. (americki vodcovia dufali, Ze americkd ekonomika by mala
zakonCit’ ten isty rok 4 % rastom.)

o Cinska priemyselnd vyroba v roku 2004 bola vyssia o 19,1% oproti predchadzajucemu
roku.(Aj napriek tomu, Ze Cinske Statistiky nie su mozno tak spol'ahlivé ako v ostatnych
krajinach, da sa s urcitost'ou povedat’, Ze ekonomika prudko rastie.)

o (Ciilania maju zahrani¢éné rezervy vo vyske takmer bilion dolirov (3tatistika, ktora tazko
sfalSovat)).

e Cinska viac ako 1,3 miliardova ekonomika bola v obdobi okolo roku 2005 technicky
Siesta najvdcSia na svete. Ale ked podla CIA World Factbook porovname cinsku
ekonomiku so zvySkom sveta podl’a parity kuipnej sily, ocitne sa na druhom mieste, hned’
za americkou ekonomikou. Cinsky hruby domaci produkt takto merany je d’aleko pred
japonskym a nemeckym.

Ak povazujeme trh vopred za dany - medzindrodny trh, vedie to k segmentécii, ako

k jedinecnému spdsobu, ako vyhl'adavat’ obchodné prilezitosti.

V praxi sa Casto zabuda na segmentdciu a hlavne malé firmy ju povazujua za ,,prepych
bohatych firiem™ a pri oslovovani sa riadia Casto len intuitivne. Nasledne potom dochadza
k netispechu, pretoze ponuka firmy nendjde svoju odozvu, inak povedané, nestretne sa
spravny produkt so spravnym zékaznikom v spravnom ¢ase. Mnohé, aj malé firmy, v snahe
vyhnut’ sa tejto chybe, preto zacali realizovat’ cieleny marketing.

Cieleny marketing

Trh svojou rozmanitost'ou deklaruje nemoznost’, uspokojit’ vSetkych zdkaznikov na trhu a
vSetkych obsluhovanych zakaznikov je nemozné uspokojit’ rovnakym sposobom. Zékaznikov
je spravidla privela, su rozptyleni a odliSuji sa vo svojich poziadavkach a potrebach. V tejto
faze rieSenia dalSieho hospodarskeho vyvoja spolo¢nosti nachddza svoje opodstatnenie
vymedzenie najpritazlivejSich trhovych segmentov, ktoré dokaze optimélne uspokojovat’.

Principy cieleného marketingu spocivaju v troch krokoch:
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Obr. 1. Kroky cieleného marketingu

Segmentécia trhu

Firma, ktorej celkova stratégia konverguje k urcitému trhovému segmentu a nie na
cely trh, méze dodavat viac odpovedajiicich hodnot a mat’ z toho ovela vacsi zisk nez ta
firma, ktord neurobi segmentaciu trhu, ale chce obsiahnut’ cely trh. Pre vzniknuté trhové
segmenty firma vytvara Specidlne marketingové programy ,,$ité na mieru‘.

Segmentacia ma ul’ah¢it’ rozhodovanie o:
- typoch spotrebitel’'ov, ktorych chece zasiahnut’,
- spdsobe komunikécie s cielovymi segmentmi,
- vyvijanych a vyrabanych produktoch a ich umiestneni,
- cenotvorbe.

Medzindrodny marketing umoznuje koncipovat’ ponuku pre cielové segmenty na svetovych
trhoch, a umoziuje tak realizdciu Gspor z rozsahu. Zvoleny cielovy trh musi byt dostato¢ne
vel’ky, aby bolo pre podnik rentabilné nantho pdsobit’ vybranymi marketingovymi nastrojmi.
Na zéklade segmentécie, ktord umoziuje urcit’ Strukturu a dynamiku medzinarodného trhu,
stanovuje podnik vhodny positioning a marketingovy mix pre cielovy zahrani¢ny trh.(Obr. 1)

Segmentacia medzinarodného trhu

Segmentacia vychadza z poznania, Ze trh sa skladd zrdznych spotrebitelov, ktori maju
odli$né potreby a priania, iny hodnotovy systém, kiipnu silu a ndkupné zvyky a preferencie.
Podnik sa teda nemdze zamerat’ na trh celosvetovy, ale musi sa zamerat’ na tie podmnoziny
trhu (segmenty), na ktorych méa najviacsiu nadej uspiet’. Dalsim pravidlom je meratelnost, tzn.
moznost’ ziskat’ dostatok informdcii o vel'kosti segmentu, jeho kupnej sile a spravaniu, ktoré
umozni odhadnut efektivnost’ podnikania na danom segmente.

Positioning



Vymedzenie trhu nevyhnutne vedie k priprave nielen segmentacnej ale aj positioningove;j
stratégie.

Positioning je zdsadnym rozhodnutim strategického vyznamu — je vyjadrenim postavenia
znaCky medzi ostatnymi znackami ponukanymi na medzindrodnych trhoch aumoziiuje
upravit’ ponuku podl'a ocakavania spotrebitelov a s oh'adom na silu konkurencie.

Zakladnymi ulohami positioningu st
- identifikacia: positioning ul'ah¢uje orientaciu spotrebitel'a v Sirokej ponuke na trhu,
- diferenciacia: positioning umoziluje zdoraznit’ odliSnosti od konkuren¢nych ponuk.

Pri uréeni medzinarodného positioningu je potrebné zohl'adnit’ tri zékladné faktory:
1. objektivne charakteristiky vyrobku (technické parametre, vlastnosti, trvanlivost’ a pod.)
2. ocakdvania zahrani¢nych spotrebitelov (velmi ddlezity faktor v medzinarodnom
marketingu, ktory je spojeny s vnimanim zeme povodu tovaru aso vztahom
spotrebitel'ov k zahrani¢nym znackam.)
3. postavenie konkurencie na zahrani¢nom trhu (podiel na trhu domacich a zahrani¢énych
firiem a ich stratégie).

Vyhodou globalneho positioningu su Uspory zrozsahu a moznosti vyuzivania globalnej
marketingovej stratégie. Je vhodna skor pre priemyselny marketing pre technologicky narocné
vyrobky, napriklad obrabacie stroje, roboty, biotechnoldégiu. Takémuto typu positioningu sa
hovori high-tech positioning.(pocitace, elektronika, automobily). Inou skupinou vyrobkov,
kde nie je nutné zdoraznovat’ socidlno-kultirne odliSnosti a ktoré uspokojuju rovnaké potreby
(kava, caj, pizza), kde je znacka zdmerne postavend na zemi povodu — Coca-cola, Levi
Strauss(americky zivotny S$tyl), tak tento typ positioningu sa nazyva aj ako high-touch
positioning. Tu sa vytvara priestor na odliSenie od konkurencie a pociatok utvarania skutoc¢ne
dlhodobych vztahov so zékaznikom — spotrebitelom, €o v obdobi nestability mdze
predstavovat’ prostriedok preklenutia negativnych faz sinusoid celkovych vyvojovych trendov.

Segmentacia a positioning vytvaraju priestor pre uspesné nové nevyhnutne inovované
vyrobky. Segmenticiou sa dosiahne konkrétna predstava o trhu, kde ale musia byt
uplatiiované nové inovativne pristupy.

Aj napriek tomu, velkd ¢ast’ novych produktov, priblizne 80% na trhu spotrebného tovaru
a priblizne 40% na priemyselnych trhoch, je netispesnd, a to aj preto, ze firmy realizuju vel'mi
podrobny vyskum trhu a Ze uvedenie novych produktov na trh starostlivo planuji. Jednym
z dovodov nelspesnosti tzv. inovativnych vyrobkov je chdpanie marketingu tradiénym
sposobom. (Tab. 1)

Zakladny rozdiel medzi inovativnym a vertikdlnym marketingom je vo vytvarani, alebo
nevytvarani tzv. ,,marketingovej medzery*“- spdsob ako sa odliSit' od tradi¢ného spdosobu
uvazovania. (Tab. 1)

Tab. 1 Vertikdlny marketing a marketing inovativny.

Vertikalny marketing Inovativny marketing
Vhodny pre préve sa vytvarajuci trh Vhodny pre nasyteny trh




Vhodny pre rastuci trh apre jeho

Vhodny pre rychle vytvorenie novych

roz§irovanie pomocou modifikacie | trhov alebo vyrobkovych kategorii, pre

produktov apre transformaciu | kombinaciu réznych druhov

potencionalnych zakaznikov v | podnikania, pre oslovovanie cielovych

skuto¢nych skupin, ktoré doposial nemohli byt
oslovené existujucimi produktmi, pre
nové oblasti pouzitia

Podnikatel'ska  koncepcia s niz§im | Podnikatel'ska  koncepcia s vySSim

stupfiom rizika stupfiom rizika

Zdroje si obmedzené Zdroje su  kdispozicii, existuje

moznost’ investovat’ a vyckavat’

Ocakavame isté, ale malé prirastky
predaja

Chceme dosiahnut’ vysoké trzby

Chceme udrzat’ svoje trhy,
roz¢lefiujeme ich zvySovanim poctu
novych znaciek, trh je menej atraktivny

Chceme vstipitt na trh obsadeny
konkurenciou s druhovo pribuznymi
vyrobkami

pre vstup konkurencie

Sledujeme naSe firemné poslanie | Svoje poslanie nanovo definujeme
adrzime sa svojej podnikatel'skej | a vyhl'addvame nove trhy
koncepcie

Obidva pristupy, vertikdlny aj inovativny marketing, st ddlezité. Tab. 1 popisuje situdcie,
kedy je lepSie uplatiiovat’ vertikdlny a kedy inovativny marketing. Inovécie, ktoré so sebou
prinasaju aplikacie vertikdlneho marketingu, s pre zdkaznika zrozumitel'nejSie, pristupne;jsie.
Spotrebitelia pocituju potrebu rychle porozumiet’ uzitocnosti nového produktu, ktory je prvy
krat uvedeny na trh. Ak to dostatocne rychle nepochopi, perspektiva tspechu vyrobku sa
Znizuje.

Zakaznik omnoho jednoduch$ie prijima a osvojuje si inovaciu vramci vertikdlneho
marketingu. Tato inovacia je sucastou uz existujiicej vyrobkovej kategorie, k jej pochopeniu
teda moze dojst okamzite. Ovela menej Gsilia je nutné venovat’ pouceniam zakaznika,
a zékaznik si tak zac¢ina produkt skusat’ skor.

Naopak u vyrobkov vytvorenych vyuzitim inovativneho marketingu, najmé ak ide o produkty
vel'mi odlisné od uz existujucich, je potrebné ovela viac Casu k tomu, aby ho spotrebitelia
prijali.

Podstatou vacSiny inovacii je ponuka novej, dokonalejSej verzie ponukanych produktov a uz
existujucich trhoch tychto produktov (nova prichut’, balenie). Podstatou takejto stratégie je uz
vySSie spominand segmentdcia trhu, alebo vyuzivanie principov vertikdlneho marketingu
a vertikdlneho myslenia. AvSak opakované aplikacie vertikdlneho marketingu vyustia do este
ClenitejSieho trhu. Pri vyuziti tejto koncepcie zostane len niekol'ko trhovych segmentov, alebo
mikrosegmentov, ktoré st dostatocne velké nato, aby v nich bolo mozné dosiahnut’ zisky, ¢o
je vlastne dévodom tak vysokého poctu netspechov firiem.

Zaver
Pre inovacie maji vyznam jedine hodnotné myslienky, a to st také, ktoré sa vztahuju k novej
podnikatel'skej koncepcii k vytvoreniu nového trhu alebo novej vyrobkovej kategorii. Ako



s nimi naloZit’ je do istej miery dané stupiiom rizika, ktoré chceme podstapit. Cim je riziko
vyssie, tym viac usilia je nutné venovat’ vyskumom a testom. Len firmy, ktoré sa stistavne
zaoberaji tvoriacimi postupmi a inovaciami, mézu byt aj vbuducnosti ziskové. Je
vyhodnejSie v Case recesie trhu ekonomiku vystavovat’ zdsaddm inovativneho marketingu,
alebo radsej zvolit' tradiény — vertikdlny marketing, ktory moZno prinesie pozitivny
ekonomicky efekt, je diskutabilny. Ale podmienkou pre oba smery obchodovania — vertikalny,
inovativny, je vykonavanie segmentécie a definovanie positioningu. Casom sa krajina akou je
Cina, mbZe svojimi vyrobnymi aktivitami transformovat’ na spotrebitel'sky, velmi lukrativny
trh moZno aj pre eurdpskeho obchodnika.
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