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Abstract

Pred zavadzanim zmien, ¢i roznych inovacnych iniciativ, by sa mal podnik rozhodnut, ci
pokracovat’ v rozvijani sucasnej situdcie, alebo uplne zmenit stratégiu rozvoja. Inovdcie
prebiehaju v dvoch krokoch, v ktorych podnik identifikuje prileZitosti na trhu, a navrhuje
rieSenia v suvislosti so zistenymi prilezitostami. Podstatnym krokom podnikov je aj hladanie
segmentu na trhu, identifikacia nepokrytych skupin zakaznikov. Podnik musi vediet' aké
prileZitosti moze eSte trh ponuknut. Efektivne stratégie segmentdacie smeruju podnik
k vyvijaniu dodatocnych aktivit a zlepSovaniu funkcnosti na segmentoch kde su nedostacujuce
tie sucasné, a k redukcii ndkladov. Analyzy marketingovej segmentacie identifikuju oddelené
segmenty populdcie, ktorych nazory ako aj nakupné spravanie zdakaznikov su zhodné.

Before embarking on any innovation initiative, companies must first decide whether to
pursue a strategy. Simply stated, innovation is a two-step process in which companies must
identify opportunities in a market and devise solutions that address them. While identifying
market opportunities is considerable to the process of innovation, it is equally vital for
companies to segment their markets. An effective targeting strategy directs a company to add
function in areas that are underserved and reduce cost and function in areas that are over
served. Market segmentation analysis identifies discrete segments of the population whose
beliefs and behaviours such as purchase choice are consistent.
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Pred zavadzanim zmien, ¢i roznych inovacnych iniciativ by sa mal podnik rozhodnut’, ¢i
pokracovat’ arozvijat’ aktudlnu situdciu a zabehnuté stratégie rozvoja, alebo naopak, tplne



zmenit' stratégie tykajuce sa produktu, sluzieb, obchodnych operacii atd. Ak si manazéri
podniku vyberi druhti moznost’, je treba opét’ rozhodnut’ co bude hlavnym cielom, ktory chce
podnik dosiahnut’, ¢i to bude rast trhového podielu, rast v ramci ur¢itého segmentu c¢i
produktu, alebo nové trhové aktivity, resp. vyplnenie medzier na trhu. Firma sa moéze
rozhodnut’ pre rozne cesty veduce k rastu na trhu, ¢o si vSak vyzaduje vypracované pripadové
studie a podrobné stratégie rozvoja. Musi byt’ jasné, CO a KTO (koncovy zékaznik, diler,
distributor) je cielom a s ktorymi konkurentmi je treba ratat’ a mat’ ich na zreteli. Vela
inovacnych aktivit kon¢i netispechom, a to aj preto, Ze niektoré zo spomenutych faktorov sa
nebert do uvahy.

Ak uz bola stratégia urcend, a je jasné, ktorym smerom sa uberat’, d’al§Sim krokom by malo
byt zachytenie vstupov smerom od zdkaznika v podobe potrieb zdkaznika. Nie vSak vSetky
tieto vstupy musia byt sprdvne, napomocné a smerodajné. Je dobré z tohto mixu vstupov
a podnetov brat’ v tivahu tie, ktoré su relevantné a stivisia s danou stratégiou.

Identifikacia prileZitosti na trhu

Inovéacie na trhu prebiehaji v dvoch krokoch, v ktorych podnik na zadklade zistenych
vstupov identifikuje prilezitosti na trhu, ked’ je prilezitost definovand ako Zelany vystup,
navrhuje rieSenia v stvislosti so zistenymi prilezitostami. Dovody, pre ktoré sa niektoré
metody podnikov nedokazu ,,vyrovnat* s potrebami trhu, nedokadzu pokryt jeho potreby,
mézu byt zla analyza vstupov, limitované rozhodovacie atributy, alebo nevhodné
dopytovanie po samotnych potrebach trhu, nevhodné dopytovanie sa zdkaznikov.

Z pohl'adu dopadu segmentacie na zékaznika nastdva problém napriklad v rozvojovych
krajinach, kde boli otvorené urcité trhy a v poslednych rokoch nastal ich rapidny rast, ale
spolo¢nosti zdpasia s tazkostami ako ziskavat' spolahlivé informécie o zékaznikoch,
Specialne tych s nizkym prijmom a tym aj obmedzenou kupnou silou. Skiimanie finan¢nych
stranok zékaznickej skupiny je tazkou ulohou, a dovodom moéze byt napriklad to, Ze
neexistuju data a zdroje na tychto trhoch, prieskum trhu je nerozvinuty aje tazké hladat
konkrétne a detailné databdzy. V tychto ekonomikach sa aj z tychto dévodov zakaznici mézu
stale citit’ v milosti vel'kych korporacii.

Identifikacia segmentu

Zatial' o sa identifikuji prilezitosti trhu, podstatnym krokom podnikov je hladanie
segmentu na trhu, nepokrytych skupin zakaznikov. Je zauzivané radit’ zakaznikov do skupin
podla atributov ako je produkt, Zelana cena, vek skupiny, vztah k riziku, spoloCenska rola
alebo iné¢ demografické parametre. Bolo by vSak moZzno dobré tieto zauzivané modely zmenit’
a pridat’ iné, napriklad zvazit’ aspekty, ako je skutocnost, ze zdkaznici ktori si na zéklade
demografickych znakov podobni nemusia mat’ nevyhnutne rovnaky nazor na to, ktoré vystupy
podnikov su pre nich dolezité¢ a postacujuce. Ak chce firma v rdmci inovacie a hladania
trhovych segmentov prestat pouzivat nespolahlivé procesy a prejst’ k Strukturovanym
procesom zarucujucimi uspech predstavenie produktu spravnej skupine, mali by zvazit
pouzivané hodnotiace parametre a atributy.

Jedinou spravnou cestou hl'adania zdkaznickej skupiny je pouzivat’ variabilné vstupy a ich
analyzy, ako vstupné kritéria segmentacie.



Specifikacia prileZitosti

Ak si podnik uvedomi, kde ma dany trhovy segment svoje hranice a od ktorého bodu je
nevhodny, musi naopak aj vediet’ aké unikatne prilezitosti méze este ponuknut’. K tomu aby
vedel v danej chvili spravit’ to spravne, iked kritické rozhodnutie, musi vediet’ ktory typ
prilezitosti na trhu maji predpoklad byt atraktivnymi, ktoré ,zacielené* segmenty su
efektivne aj z hl'adiska buduceho vyvoja, a ako zaistit, ze zvolené stratégie rozvoja budu
dobre cielené a adaptabilné so zarukou hodnotového prinosu a vhodnej konkurencieschopne;j
pozicie na trhu. Efektivne stratégie segmentacie smerujii podnik k vyvijaniu dodato¢nych
aktivit a zlepSovaniu funk¢nosti na segmentoch kde st nedostacujiice tie sucasné a k redukcii
nakladov. Manazéri tychto podnikov sa mozu dostat’ do situédcie, ked’ sa obavaju presuntt’
svoje aktivity na segmenty mimo svojho doterajSicho poésobenia bez zaruky tispechu. Chybam
sa vSak d4 zabranit’ osvojenim si spravneho postoja k vymedzeniu cielenych segmentov.

Funk¢né adresovanie ponuky

Ak je stanovenad prilezitost’ na trhu, ma podnik 3 kroky rastu.

Premiestnenie ponuky. Nie je nezvyCajné, ak podnik zisti, Ze jeho produkt je mozné
adresovat’ inym skupindm, ale doteraz to nevyskusal, resp. to v minulosti stroskotalo na zlej
marketingovej komunikacii. Ak je to mozné, mala by firma nastavit komunikaciu,
adresovanie kl'icovych informadcii a klast' déraz na to, ako je sucCasny produkt adresovany
a podporeny tymito vstupmi zmenit’ zastarané¢ komunikacné cesty ststredenim sa na pridanu
hodnotu, ktori je mozné dosiahnut, zvysit obrat atrhovy podiel. K zabezpeceniu
optimalneho oslovenia existuji sposoby na spravne umiestnenie produktu na trh, aj v rdmci
marketingovej komunikacie — novym typom produktu ¢i znackou. Kritickym aspektom
inovacnej segmentacie je poznanie zékaznickych potrieb. Zakladom je, aby podniky boli
neustale zamerané na funkcnost’ ponuky a adresovania pontkaného tovaru a sluzby.

Priority vo vyvoji. Po tom, ¢o je definovand prilezitost, sprdvne umiestnend ponuka,
druhym krokom podniku je analyza toho, ¢i st usilie asnaha vynakladané vo vyvoji
synchronizované s prilezitostou na trhu. Podnik z pravidla nevie, ktory zvyvijanych
produktov bude uspesnym a ktory po umiestneni na trh neuspeje, pretoze niektori manazéri
zanedbavaju vstupné data trhovych analyz. Pouzivanim tychto dat, ako podklad pre
zavadzanie produktu ajeho vyvoja, manazér musi byt schopny kvantifikovat’ hodnotu
kazdého napadu a informécie a urcit’ pre ktory segment a produkt st relevantné, ktoré napady
maju Sancu na uspech a ktoré nie, identifikovat’ medzery vo vyvoji, ktory produkt prinesie
najvyssiu hodnotu pri najmensej ndmahe a efektivne stanovit’ zdroje na vyvoj. Tie analyzy
mozu dopomdcet’ v konecnom dosledku k zvyseniu zisku a redukcii ndkladov.

Po premiesteni ponuky a stanoveni priorit vo vyvoji je na rade Stanovenie novej ponuky.
Vsetky staré¢ neti¢inné a nevykonné praktiky musia byt prekonané a nahradené. Na zaklade
brainstormingu mézeme mat’ k dispozicii mnozstvo tdajov a kvantum idei, ktoré¢ ale mézu
branit’ tym spravnym a dobrym a spomalit’ inovacny proces. K vyhodnoteniu podnetov je
dobré vytvorit' aj hodnotenie spokojnosti zdkaznikov, k zaruCeniu schopnosti zabezpecit
plnenie poziadaviek cielovych zdkaznikov a nasledne moéze podnik porovnavat produktom
prinaSanu hodnotu pre podnik, porovnat’ konkurencieschopnost’ ponuky ako aj identifikovat’
silné a slabé stranky na trhu.

Za posledné roky nastalo mnoho Sumov ohl'adne manazmentu tykajuceho sa vztahov so
zékaznikmi. Boli vynaloZené nakladné prostriedky na ustalenie procesov v snahe zamerat’ sa



na zakaznika auréenie technik segmentacie. Tie mozu byt pouzité aimplementované
ktoroukol'vek organizdciou, ktorda mé databidzu zakaznikov. Aby bola databiza ucelnd pre
podnik, musi obsahovat’ viac ako len zoznam zékaznikov, a to obchodné data tykajlice sa
predaja a ndkupu, finanéné parametre obchodnych operacii, typy produktov aich hodnoty,
atd. Ak ma podnik bohatu databazu, moze l'ahSie, resp. spravnejsie a ucelnejsie identifikovat
segment a ciel zamerania na zékaznika. PretoZe ciele podnikov mézu a st odlisné, definicia
,»hajlepsieho* zdkaznika sa meni od pripadu k pripadu. Bohatd datab4dza umoziuje zamerat’ sa
na prilezitost na trhu, ¢i segment, ktory obsahuje najviac rentabilni skupinu zakaznikov,
najviac rasticich alebo identifikovat sezonnych zakaznikov. Pomdha podporovat’ reakcie
schopnost’ zékaznikov. VSetky koncepcie segmentacie moZzu byt’ ndpomocné pri zostavovani
efektivnych podpor predaja. K ich implementécii podnik potrebuje ni¢ viac ako marketingova
databazu a prepracované koncepéné myslenie.

Zaver

Zalozené na dostupnych vykazoch a zdrojoch, je mozné identifikovat’ Specifické segmenty,
aktivity a prilezitosti. Porovnavanie poziadaviek jednotlivych segmentov a zakonitosti je
kritickym bodom pri poznavani segmentu a dodlezity komponent efektivnej rozvojovej
stratégie. Radou pri urcovani ciela a zabezpecCeni urCenych uloh mdéze byt dostatoéné
identifikovanie prilezitosti a vyberu segmentu, prehlad daného odvetvia atrendov na
prislusnych trhoch, detailné analyzy vhodnych a G€elnych kritérii a analyza schopnosti splnit’
tieto kritérid, jedinecné predajné kandly na trhu aak je to mozné, zostavenie prehladu
spolo¢nosti v rdmeci jednotlivych sektorov odvetvia. Vysledkom by malo byt subor odvetvi,
aktivit a spoloCnosti, pri uvazeni konkurencnej sily podniku a zostavenie efektivnej
marketingovej kampane.

Otazka identifikdcie segmentov stale nie je definitivne dorieSend. Miera podnikovej
diverzifikacie (napr. vrozSirovani produktovych radov) moZe poskytovat' cCisty a jasny
vysledok merania potencialneho prirastku informacii obsahujiceho odhalené a konsolidované
data o segmentécii.
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