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1. UVOD

Pro mou bakalafskou praci jsme zvolila téma Segmentace odbérateld firmy
Sanytrdk s.r.o. ztoho divodu, ze si myslim, Ze firma svou dosavadni segmentaci
odbératelii nema dostatecné propracovanou.

Pracuji ve firm¢ Sanytrak s.r.o. od roku 2002 na pozici asistentka jednatele. Firma
sidli v Horni Lhoté u Luhacovic a zabyva se vyrobou masa a masnych vyrobkl. Své
produkty distribuuje po celé Ceské republice, pievazné viak po jizni Moravé. Jejimi
odbérateli jsou predev§im soukromé firmy zabyvajici se prodejem masa koneCnym
spottebitelim, Skolni jidelny a restauracni zafizeni.

V této praci se chci zaméfit na vSechny odbératele firmy a roz¢lenit je do segmentd.

Myslim si, ze diky tomuto rozdéleni bude mit firma vétsi piehled o tom, ke kterym
odbératelim zavazi své vyrobky a jaké mnozstvi tito odbératelé odebiraji. Za hlavni
vyhodu vytvofeni segmentace povazuji moznost vytvoreni spravné komunikacni
strategie firmy pro jednotlivé segmenty.

Po identifikovani segmenti odbérateli zjisti firma, jaké spolecné vlastnosti maji
jejich odbératelé v jednotlivych skupinach.

V této praci doplnim dosavadni segmentaci firmy o nové informace. Firma své
odbératele rozdéluje podle distribu¢niho hlediska. Déle firmé doporucim dalsi dva nové
zpusoby, jak lze segmentovat jejich odbératele a tim ji nabidnu novy pohled na né.
Odbératele firmy budu ttidit podle typu kupujiciho a podle velikosti obratu. Ke kazdé
vytvorené segmentaci doplnim zpiisob komunikace, kterym by se méla firma fidit.

Myslim si, Ze diky vytvofené segmentaci bude mit firma moznost 1épe se sezndmit
se svymi odbérateli a tim se zlepsi jejich vzajemné vztahy.



2. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

Firma, kterd operuje na Sirokém trhu vi, Ze pln¢ uspokojit vSechny zékazniky neni
mozné. Zakaznici se li$i ve svych kupnich pozadavcich.

Trzni segmentace ma tfi stadia. Od hromadného marketingu, kdy se firma zabyva
hromadnou vyrobou, distribuci i propagaci jednoho vyrobku, pfes vyrobkoveé rozmanity
marketing, kdy prodavajici dava k dispozici vice vyrobkd, kdy si zdkaznik vybira podle
vlastnosti vyrobku az po cileny marketing, kdy firma rozpoznala trzni segmenty
a zamé&fuje se na ty segmenty, pro néz nabizi vyrobky odpovidajici jejich pozadavkim.

Pfi segmentaci vyuzivame segmentového marketingu. Zakaznici se 1isi ve svych
potiebach, ptanich, v kupni sile. Je slozité¢ zaméfeni firmy na jednotlivce. Proto se firmy
snazi identifikovat specifickou skupinu zakaznikl, kterd ma podobné piani a potieby.
Diky vyuziti segmentového marketingu mize firma lépe ptizplsobit své produkty
a ceny potfebam a piranim cilovych zékazniki.

Trzni segment je pfiméfené velka cast trhu definovatelna podle piijatych kritérii
odliSnosti od ostatnich segment. Trzni vyklenek je mensi vytvoreny segment. Idealni
je, kdyz firma definuje svijj cilovy trh tak, Ze bude jedinou firmou, ktera bude v ramci
tohoto segmentu operovat. U trznich vyklenkii je tato situace snadnéji dosazitelna,
nebot’ vyklenky nepfitahuji tolik konkurence.

Firma aby omezila konkurenci potfebuje vymezit nejptitazlivéjsi trzni segmenty,
které dokaze uspokojit. Na tuto strategii se vyuziva cileny marketing, ktery zahrnuje
identifikaci hlavnich trznich segmentd. Pfi cileném marketingu klade firma diraz na
ptizplisobeni produktli a marketingu pozadavkim cilovych zakaznikd.

Cileny marketing zahrnuje tii kroky:

1. Segmentace trhu: identifikovani odliSnych zdkaznickych skupin, které
vyzaduji odlisné produkty nebo programy. Je to usili firmy
doséhnout nejlepsiho zacileni.

2. Trini cileni: volba jednoho nebo nékolika segmentii vhodnych pro vstup,
tj. zjiSténi atraktivity a vybér segmenti.

3. Trini umist’ovdni: specifikovani klicovych vlastnosti produkti a jejich
sdélovani potencidlnim zakaznikiim, tj. uplatnéni zivotaschopného ptistupu.

(KOTLER 1, s. 226)



Segmentace trhu

1. Identifikace segmentacnich
proménnych a segmentace trhu
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6. Vypracovani a implementovani
komunika¢ni umistovaci koncepce

Obr. 1. Kroky cileného marketingu
Zdroj: Kotler, 1998



2.1. Typy segmentace

V segmentaci odvétvi se uziva ¢tyt proménnych veli¢in segmentace. V jakémkoli
odvétvi mize kterdkoli z téchto proménnych vymezit vyznamné segmenty:

v’ druh vyrobku,

v’ typ kupujiciho,

v’ distribucni cesta,

v’ geografické sidlo kupujiciho.

U druhu vyrobku jsou minény ty druhy vyrobku, které firmy vyrabi. U typu
kupujiciho jsou to ti kupujici, ktefi kupuji vyrobky firem. Distribu¢ni cesta je cesta,
ktera se pouziva ktomu, aby se vyrobek dostal ke kupujicim. Geografické sidlo
kupujiciho je sidlo vymezené mistem, oblasti nebo zemi firmy. Identifikovéani
proménnych veli¢in segmentace je nejtvoriveéjsi ¢ast segmentovani daného odvétvi.

2.1.1. Segmenty vyrobk

Firma musi od sebe oddélit vSechny fyzicky odlisné typy vyrobkii. Jednotlivé druhy
vyrobkil se od sebe 1i§i v mnoha smérech a to naptiklad ve fyzické velikosti, cenové
hladin€, charakteristickych rysech, technologii, pouzitych vstupech, baleni nebo
vykonu. Pii vyrobkové segmentaci je dilezité vzit v uvahu ty druhy vyrobki, které by
se mohly vyrabét, i kdyz se praveé ted’ nevyrabéji.

2.1.2. Segmenty kupujicich

K identifikaci segmentii kupujicich se musi prozkoumat odlisné typy koncovych
kupujicich, aby se zjistily rozdily. Ve vétsiné odvétvi existuje nckolik zptsobt, jak
roztfidit kupujici. Naptiklad u spotitebniho zbozi patii mezi hlavni kritéria vek, piijem
a velikost domacnosti. U vyrobki pro primyslové trhy jsou kritérii velikost kupujicich,
technologickd ndro¢nost a povaha uZziti vyrobku. Segmentace kupujicich by méla
odrazet zakladni strukturalni rozdily mezi kupujicimi a rozdily mezi jejich hodnotovymi
fetézci.

Nékteré rozdily mezi kupujicimi z oblasti:

v’ Priimyslu a obchodu,
v’ Spotiebniho zboZi.

Rozdily mezi kupujicimi z oblasti priimyslu a obchodu jsou naptiklad v odvétvi
kupujiciho, které firm¢ tika jak se vyrobek pouziva v hodnotovém fetézci kupujiciho
ajaky dil celkovych nakupii predstavuje. Konkurencni strategie kupujiciho je dalS$im
ukazatelem, jak se dany vyrobek uzivd. Technologicka ndrocnost je ukazatelem
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nachylnosti kupujiciho k diferenciaci. Velikost kupujici firmy mutze ukézat jeji
dohadovaci silu. Vlastnicka struktura firmy kupujiciho mize mit vliv na jeho motivaci.

Rozdily mezi kupujicimi zoblasti spotiebniho zbozi najdeme naptiklad
v demografické charakteristice, ktera firm¢ naznacuje citlivost na ceny a jind signalni
kritéria. Psychografickd charakteristika miize byt rozliSovacim faktorem chovani pti
koupi. Jazyk také mize vymezit segmenty. Rozhodovaci proces uvniti domacnosti je
dalezity z hlediska uptednostiiovanych atribut. Piilezitost, kdy dochazi ke koupi
vyrobku ovlivni v tom ptipad¢, kdyz se vyrobek kupuje jako darek nebo pro vlastni
potiebu kupujiciho. (KOTLER 1, s. 234)

2.1.3. Segmenty distribu€nich cest

K identifikaci segmenti podle distribu¢nich cest se musi identifikovat vSechny
distribu¢ni cesty, kterymi se vyrobek mize dostat od firmy ke kupujicimu. Distribu¢ni
cesta ma vliv na to, jak si firma sestavi svlij hodnotovy fetézec. Distribu¢ni cesta miize
odrazet faktory, které jsou dilezité z hlediska nakladu.

K rozdilim mezi distribu¢nimi cestami vymezujicimi segmenty patfi:
v’ Piimy prodej proti distributoriim,
v’ Piimy zasilkovy prodej proti maloobchodiim,
V' Distributo¥i proti zprostiedkovateliim.

Pokud manazefi podnikll vyuziji pfimého prodeje misto distributorii, nemusi
distributory pouzivat a vyzaduji jiny hodnotovy fetézec. Pokud vyuziji zasilkovy prode;j
misto maloobchodiim, eliminuji tak dohadovaci silu distributora. Posledni moznosti je
vyuziti distributort misto zprostiedkovatelt, kdy zprostiedkovatelé nevlastni zaddné
skladové zasoby a mohou tak obchodovat s jinymi skupinami vyrobki nez distributofi.
V daném odvétvi existuje nékolik typi distribucnich cest. Segmentace téchto
distribu¢nich cest tedy musi zahrnout kazdou potencidlni cestu, kterd by mohla byt
uskutecniovana.

2.1.4. Geografické segmenty

Geograficka poloha mize ovlivnit jak potfeby kupujicich, tak i naklady na obsluhu
kupujicich. Mlze byt také dilezitd jako hnaci sila nédkladii. Naznacuje atributy vyrobku
na zaklad¢ rozdila v klimatickych podminkach, zvycich.

Typické geografické segmenty jsou zalozeny na téchto proménnych veli¢inach:

v Misto, oblast nebo zemé,
v Klimatické z6ny,

v Rozvojové stidium zemi.
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Mistem, oblasti nebo zemi se mysli Gzemi, které se li§i v dopravnich systémech
a nafizeni. Sidlo kupujiciho hraje diileZitou roli pfi pocitani nakladd. Klimatické zony
maji vliv na potieby vyrobkil nebo na hodnotovy fetézec, ktery je nutny k obslouzeni
urcité oblasti. Rozvojové stddium zemi mé vliv na zéklad€ odliSnych potieb kupujicich,
které se mohou liSit naptiklad ve zptisobu baleni nebo marketingovych systémech.

Ve vétSiné piipadl je rozhodujicim geografickym mistem misto, kde se vyrobek
spotfebovava nebo uziva. Nékdy muize byt dilezitéjsi misto, kam je vyrobek zaslan.
V jinych ptipadech mize byt dilezité sidlo usttedi firmy kupujiciho.
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2.2. Preferenc¢ni segmenty

Misto vyhledavani trznich segmenti podle demografickych charakteristik nebo
zivotnich styli miizeme rozliSovat segmenty preferencni.

v' Homogenni preference
V' Difuzni preference
v’ Shlukové preference

Homogenni preference znamena, ze zakaznici maji pfiblizné stejné preference. Trh
neobsahuje zadné pfirozené segmenty a nabizené vyrobky jsou si velmi podobné.

Diftuzni preference je situace, kdy jsou preference rozptyleny po celém prostoru.
Spottebitelé se ve svych preferencich hodné li§i. Uspét miize vyrobek, ktery bude
zaméfeny na stfed tak, aby oslovil co nejvice potencidlnich zékazniku.

Shlukové preference predstavuji situaci, kdy na trhu muze existovat nékolik
preferencnich shlukl zvané ptirozené trzni segmenty.

K segmentaci jsou dva davody: heterogennost trznich elementi a koncentrace
marketingového usili na mensi trzni segmenty. (PORTER 2, s. 98)
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2.3. Faze segmentace

Segmentace probihd nasledujicimi fazemi:
V' Prazkum,
v Analyza,
V' Profilovini.

Prizkum se provadi neformalnim dotazovanim. Vyzkumnik se zaméfuje na
skupiny zadkazniki tak, aby porozumél jejich motivaci a chovani. Dotazovani se provadi
formou dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit informace napiiklad o pozadovanych
vlastnostech vyrobku, védomi o znaéce a zplisobech pouzivani vyrobkii.

Analyza se vyuzivd pro odstranéni korelovanych proménnych. Po faktorové
analyze se pouzije shlukova analyza pro vytvotreni urc¢itého poctu odlisnych segmenti.

Profilovani je faze, ve které se vymezi profil kazdého shluku. Kazdy segment se
muze pojmenovat podle dominantniho znaku.

Proces segmentace trhu se musi opakovat, protoze trzni segmenty se ¢asem méni.
Moznost jak objevit nové segmenty je patrat po hierarchii vlastnosti, podle kterych
zadkaznici vybiraji zbozi. Tento proces se nazyva Stépeni trhu. Pokud kupujici ptremysli
nejdiive o vyrobci a ne o znacce, tak se jedna o hierarchii s dominanci vyrobce. Pokud
uvazuje nejprve o zemi puvodu, tak se jedna o hierarchii s dominanci zemé pivodu.
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2.4. Kiritéria segmentace

2.4.1. Spotrebitelské trhy

Pti segmentaci spotiebitelskych trhl je mozné pouzit Siroké spektrum proménnych.
Nekteti vyzkumnici vytvari segmenty podle charakteristik zékaznik.

Nejcastéji se pouzivaji:
v’ Geografické charakteristiky,
v’ Demografické charakteristiky,
v’ Psychografické charakteristiky,

v Segmentace podle chovani.

Geografické charakteristiky umoznuji rozdéleni trhu do geografickych jednotek.
Firma se muze rozhodnout, zda bude pulsobit vjedné ¢i ve vice geografickych
oblastech. Do geografickych charakteristik zahrnujeme oblast, pocet obyvatel, charakter
oblasti a podnebi.

Demografické charakteristiky jsou oblibenymi zéklady pro rozliSovani zédkazniki.
Demografické proménné je snazsi méfit nez vétSinu jinych typi proménnych.
K demografickym charakteristikdm fadime ve€k, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny,
mésicni piijem, povolani, vzdélani, ndbozenstvi, narodnost a spolecenska vrstva.

Psychografické charakteristiky se vyznacuji vétSim poctem Zivotnich styll, nez je
pocet spolecenskych vrstev. Do psychografickych charakteristik patii Zivotni styl
a osobnost.

Pti vyuziti segmentace podle chovani se zédkaznici rozd€luji do skupin podle jejich
znalosti vyrobkii. Do segmentace podle chovani zafazujeme pftilezitosti, uzitky,
uzivatelsky status, stupen pouzivani, status vérnosti, stupen piipravenosti ke koupi
a postoj. Prilezitosti jsou situace, pii kterych vznikaji pfani kupujicich. Stupeni
pouzivani ¢lenime na lehké uzivatele, primérné uZzivatele a na silné uZzivatele. Podle
statusu vérnosti rozdélujeme zédkazniky na kmenové ptiznivce, vicenasobné piiznivce,
proménlivé pfiznivee a nestalé pfiznivee. Postoj rozliSujeme na nadSeni, kladny postoj,
lhostejny postoj, negativni postoj a nepratelsky postoj.

Je také mozné vytvaret trzni segmenty podle reakci poptavajicich na produkt,
tj. predevsim jako vnimany uzitek, ptilezitost k pouziti a vérnost znacce.

2.4.2. Prumyslové trhy

Pfi tomto typu segmentace lze z velké Casti vyuzit kritérii, ktera jsou typicka pro
trhy spotiebitelské.
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Segmentaci primyslovych trhi provadime pomoci kritérii:
v’ Demografickych,
v' Provoznich,
V' Ndkupnich piistupii,
v' Situace,
v’ Osobnich.

Demografické kritéria tvoii odvétvi, velikost firmy a rozmisténi.

Do provoznich kritériich patfi technologie, uzivatelsky status a schopnosti
zakaznika.

Do nékupnich pfistupti fddime organizaci ndkupu, existujici vztahy, nakupni
politiku a kritéria.

Situace tvofi naléhavost, specificnost a velikost objednavky.
Do osobnich kritérii zahrnujeme vzajemnou podobnost, postoj k riziku a vérnost.

V ramci zvoleného cilového odvétvi je mozné segmentovat odbératele podle jejich
velikosti. Firma miize mit rizné marketingové programy pro malé a velké firmy.
V ramci daného cilového odvétvi a velikosti by méla firma segmentovat podle kupniho
hlediska.

Firmy si mohou vytvofit segmentac¢ni schéma, kter¢ poméaha firmam se orientovat
na vyzralych komoditnich trzich a efektivné dé€lat svou praci. Neni mozné vzdy
jednoznaéné zallenit viechny zakazniky do uréitého segmentu. Rada znich ma
multisegmentni charakter.
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2.5. Efektivni segmentace

Aby trzni segmenty byly efektivni musi byt:
v’ Mé¥itelné,
V' Vydatné,
v Dostupné,
v’ Diferencovatelné,

v’ Akceschopné.

Pojem méfitelné trzni segmenty znamend, ze firmy mohou zméfit jejich velikost,
kupni silu a dalsi charakteristiky.

Pojem vydatné trzni segmenty znamend, ze segmenty musi byt natolik velké, aby se
vyplatilo je obsluhovat.

Pojem dostupné =znamend, ze segmenty musi byt efektivné dosazitelné
a obsluhované.

Pojem diferencovatelné znamend, Ze segmenty musi byt natolik odlisné, aby bylo
mozné pro n¢ implementovat efektivné odlisné programy.

Pojem akceschopné znamend, Ze segmenty musi byt takové, aby bylo mozné
formovat programy, které ptitahnou cilové zékazniky.
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2.6. Hodnoceni trznich segmentt

Firma si musi vS§imat dvou faktorti: celkové pritazlivosti segmentu a cilit a zdroji
firmy. Firma se tedy musi zajimat, zda je segment dostatecné pfitazlivy z hlediska jeho
velikosti a tempa rastu. K témto faktorim se mohou piidat i dalsi hlediska jako je
naptiklad, do jaké miry bude snadné piesvédCit zakazniky, aby zménili svého
dodavatele. Firma musi také analyzovat, zda vynalozené investice v trznim segmentu
umozni dosdhnout pozadovanych ekonomickych cilii a neptfesdhnout zdroje. Nékdy je
mozné, ze firma zamitne pritazlivé segmenty, protoZze nejsou vhodné z hlediska
dlouhodobych cilii nebo firma nedisponuje dostatecnymi zdroji. Firma si musi vzdy
uvédomit, zda je schopna dosdhnout na trhu vyrazné konkuren¢ni vyhody. (KOTLER 1,
s. 242)

Firma se musi v praktickych analyzach tykajicich se daného segmentu zabyvat:

v hrozbou konkurentit v ramci odvétvi,
v hrozbou nové konkurence,

v’ hrozbou nahraditelnosti vyrobku,

V' hrozbou rostouci sily zdkazniki,

v' hrozbou rostouci moci dodavatelii.

To vSe muze Cinit segment méné pfitazlivy a je na strategii, jakou zvoli obranu
proti témto hrozbam.

Z hlediska trzni segmentace pii volbé marketingového ptistupu hovotime o:

v’ nediferencovaném marketingu,

v’ diferencovaném marketingu,
v’ koncentrovaném marketingu.

Nediferencovany marketing je forma marketingu, kdy firma mtze ignorovat rozdily
trznich segmentd a uplatiiovat na celém trhu jenom jeden typ nabidky. Zamétuje se na
to, co maji zdkaznici spolecného. Firma navrhuje vyrobky tak, aby vyhovovaly co
nejveétsimu zakaznikli. Vyuzivaji pfitom hromadné distribuce a propagace. Naklady na
propagaci jsou u nediferencovaného marketingu relativné nizké diky absenci
marketingového segmenta¢niho vyzkumu a strategického planovéani. Nizké naklady se
mohou pozdéji odrazit v nizkych cenach.

Diferencovany marketing je forma marketingu, kdy firma pracuje ve vét$ing trznich
segmentt, ale pro kazdy z nich uplatiuje specificky marketingovy program. Stale vice
firem dava piednost této formé marketingu. Diferencovany marketing pfinaSi vétsi
celkovy prodej a ovliviiuje vysi nakladd jako jsou napiiklad: naklady spojené
s modifikaci vyrobkt, vyrobni naklady, naklady ptipadajici na spravni rezii, ndklady na
zasobovani a néklady na propagaci. Nékteré firmy se mohou taky piesegmentovat.
Pokud takova situace nastane, ma firma mozZnost nabizet jednotlivé znacky SirSimu
okruhu zékazniku.
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Koncentrovany marketing je forma marketingu, kdy firma uplatiiuje situaci
soustfedéni se cilené pouze na jeden vybrany segment.
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2.7. Volba trznich segment

Jednou zcest hleddni trznich segmentl je vyuziti shlukové analyzy. Cilem
shlukové analyzy je rozdélit spole¢nost konzumentii na co moznd homogenni ale
navzajem heterogenni skupiny.

Shlukova analyza existuje ve ¢tytfech krocich:

v’ stanoveni charakteristik spoti‘ebiteli,

v’ zjisténi spoti‘ebitelskych charakteristik u kazdé osoby,
v’ mé¥eni riznorodosti spotiebiteli,

v’ utvoieni skupin,

V' popis skupin — shluku.

Jakmile firma vyhodnoti rizné trzni segmenty, musi se rozhodnout, do ktery
segmentl vstoupi a jak je bude obsluhovat.

Pfi stanovani téchto segmenti manazeti rozhoduji o:

v’ soustiedéni se na jeden segment,
v’ vybérové specializaci,

v’ vyrobkové specializaci,

v’ trini specializaci.

Soustfedéni se na jeden segment znamena, Ze si firma vybere jeden trzni segment.
Pomoci této segmentace ziska firma dokonalé znalosti potieb a pfani zdkaznikii a mize
tak dosahnout v tomto segmentu velmi silného postaveni. Firma miize dosahnout
provoznich uspor vlivem specializace produkce, jednodussi distribuci a levnéjsi
propagaci. Pokud se dokédze v segmentu prosadit, mize firma dosdhnout vysoké
rentability investic. Rizikem mulze byt, Ze zvoleny trzni segment piestane byt
vynosnym.

Pti vybérové specializaci se firma zaméfuje na n€kolik segmenti, z nichz kazdy je
pro ni pfitazlivy a odpovida jejim cilim a zdrojim. Kazdy segment muize byt slibny
z hlediska ocekavaného zisku. Pii této strategii je vyhodou diverzifikace rizika, tzn. Ze
pokud jeden segment piestane byt pro firmu pfitazlivy, mize firma vydélavat na
ostatnich segmentech.

Vyrobkova specializace je situace kdy se firma specializuje na jeden vyrobek, ktery
prodava v nékolika trznich segmentech. Diky této strategii ziskava firma velmi dobrou
povést v dané vyrobkové oblasti. Moznym rizikem je objeveni nové technologie, ktera
tak nahradi stavajici produkty firmy.

U trzni specializace se firma specializuje na uspokojovani mnoha rtiznych potieb
ur¢ité zakaznické skupiny. Firma ziskavd dobré jméno diky zaméfeni na urcCitou
skupinu zakaznikd a stava se dodavatelem vSech novych vyrobkl pro tyto zakazniky.
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Rizikem pfi pouziti této strategie miize byt, Zze zdkaznici budou nuceni snizit svij
rozpocet na nakup novych vyrobki.

Pokryti celého trhu znamena, ze se firma snazi uspokojit vSechny zakazniky na
rozsahlém trhu.

Firma pfi vybirani segmentu musi zvazit:
v’ velikost segmentu a jeho ziskovost,
v’ olekdvany rist segmentu,
V' velikost kupni sily v segmentu,
v’ ndkupni chovani.

Hlavni rizika pii vybéru segmentu je silna konkurence, silny substitut, monopolni
dodavatel a ekologické hledisko. Jakmile firma zhodnoti segmenty, vybere cilové
segmenty, na které se zameéfi.
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2.8. Uvahy pfi posuzovani a vybirani segmentu

Pfi hodnoceni a volbé trznich segmenti musi byt brany v uvahu ctyfi dalsi
zalezitosti jako jsou etika volby cilovych trhli, mezisegmentové vztahy
a supersegmenty, postup pronikdni na cilové segmenty a mezisegmentova spoluprace.
(KOTLER 1, s. 245)

2.8.1. Etika volby cilovych trhi

Vetejnost nemé rada, kdyz podnikatelé neseriozné zneuzivaji déti, diskriminuji
slabsi skupiny obyvatel nebo propaguji potencialné skodlivé produkty. Hlavnim ukolem
trzniho cileni je stanoveni toho, jak a pro¢ oslovit cilové zakazniky.

2.8.2. Mezisegmentové vztahy a supersegmenty

Pfi vybéru vice segmenti by méla firma dat pozor na mezisegmentové vztahy
z hlediska nédkladi, vykonnosti a technologie. Pokud firma zah4ji prodej svych produkti
na dalSich segmentech, mize dosahnout sniZzeni podilu nékterych fixnich nakladi.
Firma by se méla také snazit postihnout supersegmenty. Supersegmentem se mysli
n¢kolik segmentt, jejichz nékteré pozadavky Ize spole¢né uspokojit.

2.8.3. Postup pronikani do cilovych segmentt

Konkurenti by neméli védéet, do kterého segmentu hodla firma vstoupit pfiste, proto
by méla tajit své plany.

2.8.4. Mezisegmentova spoluprace

Nejvyhodnéjsi je, kdyz ma kazdy segment svého manazera s dostatecnou
pravomoci. Soucasné¢ by meéli tito manazefi spolupracovat s ostatnimi manazery
spole¢nosti.

Nejvétsi prilezitost pro vznik konkurenéni vyhody pochazi znovych zplsobil
segmentace, protoze firma muaze plnit skutecné potteby kupujicich 1épe nez konkurenti,
nebo mize zlepsit své relativni postaveni z hlediska nakladi.
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3. ANALYTICKA CAST

4

=
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3.1. Spoleé€nost Sanytrak s.r.o., Horni Lhota

Firma Sanytrak s.r.o. vznikla transformaci z fyzické osoby FrantiSek Sanytrak —
feznictvi a uzenaftstvi v listopadu roku 2002.

Hlavni ¢innosti firmy je feznictvi a uzenafstvi. V soucasné dob¢ firma zaméstnava
49 zaméstnancu.

Identifikacni udaje:

v

D N NI N NN

<

Obchodni firma: Sanytrak s.r.o.,

Sidlo: Horni Lhota 191, 763 23 Lhota u Luhacovic,
Identifikacni ¢islo: 26305259,

Daiiové identifikacni Cislo: CZ26305259,

Pravni forma spolecnosti: spole¢nost s ru¢enim omezenym,

Piedmét podnikani: velkoobchod, specializovany maloobchod, feznictvi
a uzenafstvi, silniéni motorovéa doprava nakladni,

Zapis do OR: 21. listopadu 2002 vedeném Krajskych soudem v Brné oddil
C, vlozka 42888,

Statutdrni organ: FrantiSek Sanytrak, za spolecnost jedna a podepisuje jako
jednatel spolecnosti,

Spolecnici: Petr Smistik, Tomas Drga,

Doklad o schvidleni a registraci: Krajskou veterindrni spravou pro Zlinsky
kraj, schvalovaci ¢islo CZ 6512 pro bourarnu cerveného masa, masnou
vyrobnu a prodejny ostatnich potravin.

Firma Sanytrdk s.r.o. se pfevazné zabyva vyrobou a rozvozem masa a masnych
vyrobku. Velky diiraz klade na kvalitu zpracovani.

Hlavni sidlo mé& v Horni Lhoté€. V Horni Lhot¢ sidli vyroba a jedna vlastni prodejna
firmy. Dale firma podnikd v sedmi pronajatych prodejnach, které jsou ve SluSovicich,
ve FrysStéku, ve Zlin¢ a v Napajedlech.

Firmu fidi FrantiSek Sanytrak, jako jednatel spolecnosti. Praci obchodnich zastupcii
zde provozuje Petr Smistik, jako feditel vyrobniho oddé€leni a Tomas Drga, jako feditel
obchodniho oddéleni.
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3.1.1. Struktura firmy Sanytrak s.r.o.

Horni Lhota
centrala

vyrobna

4 N
Slusovice
prodejna
& J
4 N
Frystak
prodejna
& J
4 N
Napajedla
prodejna
& J
4 N
Zlin — Obeciny
prodejna
& J
4 N N
Zlin — Skolni
prodejna
& J
4 N
Zlin — Panorama
prodejna
& J
4 N
Zlin — Kvitkova
prodejna
& J

Obr. 2. Struktura firmy

Zdroj: viastni

3.1.2. Organizaéni struktura firmy Sanytrak s.r.o.
Vedeni firmy tvoii tii feditelé: feditel firmy, feditel vyrobniho oddéleni a feditel

obchodniho oddéleni. Reditelé vyrobniho a obchodniho oddé&leni jsou piimo
zodpovédni fediteli firmy. K vykonnym slozkam patii také ucetni oddéleni.
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[ Reditel firmy ]

[ Vykonna asistentka ]7

| |
[ Vyrobni oddéleni ] [ Obchodni oddéleni ] [ Ucetni oddéleni ]

[ Mistr vyroby ] [ Prodej ]
[ Vyroba ]

Obr. 3. Organizacni struktura firmy Sanytrdk s.r.o.

Zdroj: viastni
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3.2. Sortiment vyrobki

V' Uzeniny:
o Suché trvanlivé:
= (Cabajka Lhotsk4, Mad’arska, Gula,
= Klobésa Lhotskd, Vepiova, Slovacka, Lazeiiska, Selska.
o Polosuché trvanlivé:

* Salam Vysocansky, Inovecky, Turisticky ochuceny,
cesnekovy.

o Vyrobky s omezenou dobou trvanlivosti:
» Parky Jemné, Lhotské ve skopovém stieveé, Loupaci,
= Spekacky,
» Kabanos Lhotsky, Jemny, Vybérovy,
= Salam Cesky, Gothajsky, Hodoninsky,
» Sunka Kufeci, Lazeniska kufeci, Luhatovicka,
= Sunkovy salam Uzeny, Lazenisky, Polosunkovy,
» Uzeny dribezi salam,
* Anglicka slanina,
= Cesnekovy bok,
= DribezZi narez, Dribezi rolka,
» Debrecinska pecené.
v' Maso

o Vepfové maso:
= (Cerstvé maso:

e Veptova piilka, Pecené¢ s.k. a b.k., Krkovice s.k. a b.k.,
Bok s.k. a bk., Kyta k.a. a tizek, Plec b.k., Hlava
s lalokem a bez laloku, Nozky, Kiizové kosti, Kosti,
Sadlo hrbetni, Sadlo vnitini.

= Vnitfnosti:

e Jatra, Jazyk, Ledviny, Srdce, Mozecek, Zaludky,
Streva, Krev.

= Uzené maso:
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e Pecené s.k. a b.k., Krkovice s.k. a b.k., Rolovana plec,
Bok s.k., Kyta, Slanina, Ktizové kosti, Kosti.

» Hotové vyrobky:
e Sadlo skvarené, Sskvarkové, cibulové, ¢esnekové,
e Pomazanka Skvarkova,
e Jitrnice, Jitrnicovy prejt, Jelita, Jelitovy prejt,
e Jatrovy syr.
o Hovézi maso:
= Cerstvé maso:
e Zadni, Predni krk a klizka a taska, kosti.
= Uzené maso:
e Hovézi jazyk.
*  Vnitfnosti:
e Jazyk, Jatra, Srdce.
o Dribezi maso:
=  Kufeci:
e Steaky, Prsa.
= Kriti:
e Steaky, Prsa.
=  Kachni.

Trvanlivost vyrobkll je dana zplisobem baleni vyrobkll. Firma zpracovava denné
vepfové a hovézi maso a svym odbératelim nabizi jak maso sniz$im stupném
zpracovani tak i s vy$§im stupném zpracovani.

Bourané vepfové maso ma trvanlivost pét dni, hovézi maso ma trvanlivost pét az
sedm dni. Kufeci maso ma trvanlivost pét dni. U hovéziho masa nabizi firma moznost
vakuového baleni, pfi kterém se doba trvanlivosti posunuje na délku ¢trnacti dni. Uzené
maso a uzenina ma odliSnou dobu trvanlivosti, ktera se rozliSuje zpisobem baleni, jako
je napiiklad vakuové baleni a zptisobem tepelného zpracovani vyrobku.
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3.3. Segmentace odbératelti podle distribuc¢ni cesty

Firma d¢li své zékazniky podle mista dodani zbozi.
RozliSuje ¢tyti hlavni segmenty zdkazniku podle distribucni cesty:
v’ Zlin

vvvvv

Hodonin
Cechy

Zakaznici nakupujici ve firemnich prodejndch

DN NI NN

3.3.1. Zlin

Do pracovni skupiny nazvané Zlin jsem zatadila vSechny odbératele, kteti sidli ve
Zling a blizkém okoli. Firma zavazi zbozi témto odbératelim denné od pond¢li do patku
na zakladé jejich objednévek. V tomto segmentu jsou: $kolni jidelny, restaurace, drobni
zivnostnici, bufety, nemocnice. Odbératelé v tomto segmentu odebiraji od firmy jak
maso tak 1 uzeninu.

Zakaznici vtomto segmentu maji sidlo podnikdni v nasledujicich méstech:
Biskupice, Bohuslavice, Bojkovice, Brumov-Bylnice, Bfezolupy, Bfezivky, Dolni
Lhota, Drzkova, Frystak, Halenkov, Halenkovice, HoleSov, Horni Lhota, Hulin,
Hvozdna, Ka$ava, Kostelec, Zlin, Zelechovice, Luzkovice, Malenovice, Lukov,
Luhacovice, Napajedla, Vizovice, Otrokovice, Pozlovice, Provodov, Pierov, Retechov,
Slavi¢in, Slusovice, Spytihnév, Stipa, Otovice.

Mezi dilezité zakazniky tohoto segmentu patii zejména: Gastro Zlin, Batova
krajska nemocnice, Bohumila Cernocka, A. S. K. Luhacovice, Lazné Luhalovice,
Lécebné lazné Luhacovice, Canka Exim, spol. s r.0., Carnex, spol. sr.0., Domov
dichodcti BureSov, Domov diichodcti Lukov, Energy Trip s.r.o., Gymnazium Frantiska
Palackého, Hana Hudeckova, Hotel Adamantino, a.s., Hotel Vega, s.r.o., Ing. Stylianos
Tornaritis, Jan Lamacek, Jaroslav Chudoba, Jifi Zicha, Jifina Talasova, Josef Novosad,
Josef Olivik, Josef Pala, Karel Staroba, Miroslav Samsa, Pavel DoleZel, Rybena, spol.
s r.0., SaV, spol. s r.0., SMO a.s., Stan¢k Josef, Stanislav Kotrla, Stfedni odborna skola
Vizovice, Vlastimil Hyzik, WTA Finance Consulting s.r.o., Zakladni S$kola
Halenkovice, Zakladni Skola Otrokovice, Zakladni Skola T.G.M. Otrokovice,
3. zdkladni $kola Zlin, Zalesi s.r.o., Zdengk Pluskal, ZLIN-SAT spol. sr.0., ZOD
DELTA STIPA, druzstvo.

Jak jsem jiz vyse napsala, odbératelé v tomto segmentu maji sidla podnikéni v okoli
Horni Lhoty a okoli mésta Zlina. Na nasledujici mapce chci ukézat vzdalenost mist
podnikani odbérateli v tomto segmentu od Horni Lhoty.
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Obr. 4. Mapa odbératelii v segmentu Zlin
Zdroj: PJsoft InfoMapa 9.0

Firm¢ bych doporucila, aby se vice zaméftila na odbératele v tomto segmentu oproti
jinym segmentiim. Vyhodou odbératelii v tomto segmentu je, ze firma je nejvice znama
pravé ve Zlinském kraji. Pokud se firma zaméfi vice na tyto odbératele, vybuduje lepsi
prestiz znacky v kraji, ve kterém podnikd. Vyhodou v tomto segmentu je tedy misto
dodéni zbozi, které je v blizkém okoli sidla firmy. Firma by se tedy mohla vice pfiblizit
odbérateliim, nabidnout jim kratSi dobu dodani a procento slevy za vyssi odbéry.
Doporucila bych také, aby obchodni zéstupci firmy vice navstévovali odbératele. Jak
jsem se jiz diive zminila, odbératelé v tomto segmentu jsou nejblize firmé a proto udrzet
si zadkazniky v tomto segmentu by bylo nejsnazsi.

Dale bych se zaméfila na jeden problém, ktery firma ma s odbératelem v tomto
segmentu. Jednd se o Batovu krajskou nemocnici Zlin. Bat'ova krajska nemocnice je
odbératel, ktery zajiStuje firmé staly odbyt. Firma ziskala tohoto odbératele ve
vybérovém fizeni, které Batova krajskd nemocnice vypsala. Tomuto odbérateli se firma
pfizplsobila a snazi se mu vyjit co nejvice vstfic. Napiiklad specidln¢ pro tohoto
odbératele firma kraji a vakuove bali uzeninu. Problém je v uhrazovani vystavenych
faktur, kdy Batova krajskd nemocnice nehradi faktury vcas. Proto bych firmé
doporucila, aby zacala feSit tento problém. Naptiklad nauctovat odbérateli troky
z prodleni.
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Do pracovni skupiny nazvané Valasské Mezifici jsem zaradila vSechny odbératele,
kteti sidli v okoli Valasského Meziti¢i. Firma k témto odbérateliim rozvazi zbozi trikrat
do tydne a to v pond€li, ve stfedu a v patek na zaklad¢ jejich telefonickych nebo
faxovych objednavek. Odbératelé v tomto segmentu odebiraji od firmy jak maso tak
i uzeninu.

Zékaznici v tomto segmentu podnikaji v ndsledujicich méstech: Horni Jasenka,
Vsetin, Valasské Mezifi¢i, Trnava, Ujezd, Valasska Senice, Valasské Klobouky,
Drnovice, Francova Lhota, Frydek Mistek, Horni Becva, Jabliinka, Novy Ji¢in.

Mezi dilezité zékazniky tohoto segmentu patii zejména: Masarykovo gymnéazium
Vsetin, Matetskd Skola Jablinka, Oldfich Botuta, Specidlni Skola Valasské Mezifici,
Skolni jidelna pii ZS Kiizna, Potraviny Jan Slovak, Smi$ené zbozi — Petr Machag, Josef
Tréka, Gymnazium Valasské Meziti¢i, Zakladni §kola Masarykova, Skolni jidelna pii
ZS — Zerotinova, Zakladni $kola Valasské Mezifi¢i — Kiizna, Petr Janeéek, Zakladni
a matefska Skola Przno, Zakladni Skola Vsetin — Luh.

Odbeératelé v tomto segmentu maji sidlo podnikédni ve méstech, ktera jsem vyse
napsala. Na nasledujici mapce chci ukdzat vzdalenost mist podnikani odbératela
v tomto segmentu od Horni Lhoty.
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Obr. 5. Mapa odbeératelii v segmentu Valasské Mezirici

Zdroj: PJsoft InfoMapa 9.0

-30 -



Odbératelé v tomto segmentu jsou v relativné blizkém okoli Horni Lhoty.
Problémy, které by se tykali rozvozu zbozi, by mohli nastat v zimnim obdobi. V této
dobé mohou byt nékteré cesty nesjizdné. DalSim problémem v tomto segmentu muze
byt konkurence. V Hornim Lidec¢i podnika Josef Fildk, ktery nabizi podobné vyrobky
jako firma Sanytrak s.r.o. Ale piesto vSechno firma ma i tomto segmentu své odbératele.
Firmé bych doporudila, aby se ptiblizila odbératelim a zaujala je kvalitou svych
vyrobkl a prosazovala firmu mezi odbérateli, jako spole¢nost, ktera se zajima o své
odbératele a vazi si jejich vérnosti. Odbératelim by mohla firma nabidnout zaruku
Cerstvého a kvalitné zpracovaného masa, vétsi zajem obchodnich zastupct a v piipadé¢
vétSich odbérh procento slevy za nakup.

3.3.3. Hodonin

Do pracovni skupiny nazvané Hodonin jsem zatfadila vSechny odbératele, kteii
podnikaji v okoli Hodonina. Firma k t€émto odbératelim rozvazi zbozi trikrat do tydne
ato vpondeli, ve stfedu a v patek na zéklad¢ jejich telefonickych nebo faxovych
objednavek. V tomto segmentu jsou: Skolni jidelny, drobni Zzivnostnici, bufety
a domovy duchodcii. Odbératelé v tomto segmentu odebiraji od firmy jak maso tak
i uzeninu.

Zékaznici v tomto segmentu maji sidlo podnikani v nasledujicich méstech: Brno,
Bteclav, Dolni Bojanovice, Hodonin Kyjov, Luzice, Mikul¢ice, Moravska Nova Ves,
Muténice, Ostrozska Nova Ves, Petrov, Podivin, RatiSkovice, Rohatec, Staré Mé¢sto,
Straznice, Sardice, Uherské Hradiste, Uhersky Brod, Veseli nad Moravou, Hluk,
Hovorany, Lanzhot, Lipov, Velké Bilovice, Svatobotice-Mistiin, Uvaly, Valtice, Velka
nad Velickou, Velké Pavlovice.

Mezi dilezité zakazniky tohoto segmentu patii zejména: K+K s.r.o, Lignit
Hodonin, s.r.o., Antonin Kosuli¢, Maso uzeniny Kuchynka Jaromir, Matefska Skola
Hodonin, Michal Rybka, Petr Janecek, Radek Bartonik, Specidlni Skoly Hodonin,
Skolni jidelna Dubiiany, VOMA, s.r.o., Zakladni §kola Hodonin. Skolni jidelna pii ZS
B. Martint, Skolni jidelna pti ZS — PSovska, Skolni jidelna pti MS — Janosikova, Skolni
jidelna pii MS — Sidlistni, Potraviny Lorenc Karel, Potraviny Frantiiek Helingr, Domov
dichodctt Hodonin, Bufet — Nadrazni restaurace, CSAD Hodonin, Domov dtichodcti
a penzion pro diichodce, Domov diichodcii Biecla, Antonin Faltynek, Reznictvi Svéda
5.1.0., Potraviny — Celovska Riizena, Penzion Dolni Bojanovice.

Odbératelé v tomto segmentu maji sidlo podnikani ve méstech, kterd jsem jiz vyse
zminila. Na nésledujici mapce chci ukdzat vzdalenost mist podnikéni odbératelli
v tomto segmentu od Horni Lhoty.
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Obr. 6. Mapa odberatelii v segmentu Hodonin
Zdroj: PJsoft InfoMapa 9.0

Firm& bych doporucila, aby se zaméfila na odbératele v tomto segmentu vétSim
zdjmem obchodnich zastupcl. Ti by méli v pravidelnych intervalech navstévovat
odbératele a zajimat se o jejich piipominky a nazory. Samoziejmé by firma mohla
ocenit odbératele s vétsSim odbérem zbozi procentni slevou z nakupu.

3.3.4. Cechy

Do pracovni skupiny nazvané Cechy jsem zafadila viechny odbératele, ktefi sidli
v Cechach. Firma zavazi zbozi odbératelim v tomto segmentu minimaln& jednou do
tydne. Neni ureny pravidelny interval zdvozu k témto odbératelim. VétSinou se
viechny zavozy #idi podle odbératele Ceské aerolinie a.s., ktery si objednava na zakladg
své potieby. V tomto segmentu jsou: aerolinie a firmy, které se zabyvaji ndkupem
a opétovnym prodejem zbozi. V tomto segmentu je nejvzdalendjdi misto zavozu Usti
nad Labem, ktery je vzdaleny od Horni Lhoty ptfes Prahu 400 km.Odbératel¢ v tomto
segmentu nakupuji uzeninu a maso. Ve vétSim mnozstvi nakupuji vSak uzenarské
vyrobky.

Zékaznici v tomto segmentu podnikaji v nasledujicich méstech: Dvir Kralové nad
Labem, Vysoké Myto, Lib¢ice nad Vltavou, Liberec, Praha, Strakonice, Usti nad
Labem, Libice nad Doubravou, Lubenec.

Mezi dilezité zakazniky tohoto segmentu patii zejména: Ceské aerolinie a.s., Arie-
Food, s.r.o., B-Club Barrandov s.r.o., BADA — Spika Radek, Knapéik, MART-IN,
s.r.o., ML Kratochvil spol. s r.0., M. Karlik — distribuce s.r.o., Pavli Ivan, Velkoobchod
KRA-KOS, spol. s r.0., Petr Fedor.
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Odbératelé v tomto segmentu maji sidlo podnikdni ve méstech, ktera jsem jiz vyse
zminila. Na nésledujici mapce chci ukdzat vzdalenost mist podnikéni odbératelli
v tomto segmentu od Horni Lhoty.
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Obr. 7. Mapa odbératelii v segmentu Cechy
Zdroj: PJsoft InfoMapa 9.0

Tento segment je specificky tim, ze vzdalenost od sidla firmy je velkd a cesta
k tomuto segmentu je velmi ¢asové i finan¢n€ narocnd. Firma Sanytrdk s.r.o. tento
segment obsluhuje hlavné kvili odbérateli Ceské aerolinie a.s., ktery si firmu vybral
jako svého dodavatele uzeniny. Postupné firma Sanytrak s.r.o. ziskala dalsi odbératele
asnazi se ziskavat nové na trase Horni Lhota — Praha. Firma Ceské aerolinie a.s.
odebira pouze dva druhy vyrobkii od firmy Sanytrdk s.r.o., a proto bych firmé
doporugila, aby Ceskym aeroliniim a.s. nabidli vétsi mnoZstvi vyrobk a snaZili se, aby
zacali odebirat 1 jiné zbozi nez doposud.

3.3.5. Zakaznici nakupujici ve firemnich prodejnach

Do pracovni skupiny nazvané Zakaznici nakupujici ve firemnich prodejnach patii
vSichni zékaznici, ktefi nakupuji v prodejnach, které provozuje firma. Firma do svych
prodejen zavazi zbozi v pondéli, utery, stfedu a ¢tvrtek na zéklad¢ jejich objednavek.

Tyto prodejny jsou:

v' v Horni Lhoté, prodejna v prostorach centraly firmy, kde nakupuji
zakaznici z Horni Lhoty a zakaznici, kteti ji projizd¢ji. Tato podnikova
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prodejna nabizi svym zdkaznikiim urcité vyhody, jako je moznost nakupu
cerstvé uzeniny a masa piimo z vyroby a moznost obcerstveni.
v’ ve SluSovicich, prodejna, ktera je umisténa na namésti ve SluSovicich a kde

------

------

v’ ve Zliné na Jiznich Svazich, prodejna, ktera je umisténa ve Z1iné na Jiznich
Svazich na I. segmentu a kde nakupuji zdkaznici ze Zlina a zdkaznici, kteti

rrrrrr

rrrrrr

v’ ve Zliné na ulici Kvitkovd prodejna, ktera je umisténa na ve Zliné na ulici
Kvitkova v Alfa centru a kde nakupuji zdkaznici ze Zlina a zakaznici, ktefi

------

------

Zlinem.

v' v Napajedlech, prodejna, ktera je umisténa v Napajedlech a kde nakupuji

rrrrrr

Odbératele vtomto segmentu tvofi zakaznici, ktefi nakupuji ve firemnich
prodejnach. Nejvice bych doporucila firmé zaméfit se na zviditelnéni znacky Sanytrak,
které by ve firemnich prodejnach bylo nejsnazsi. Naptiklad bych doplnila logo firmy na
balici papir. Jako nejzajimavéjs$i mi pfipada pro odbératele moZnost vytvoreni riznych
soutézi a zvySeni poc¢tu akci na vyrobky firmy. Firma by mohla vymyslet soutéz, do
které by se zapojili odbératelé v tomto segmentu a jako odménu by naptiklad ziskali
uzeniny nebo masné vyrobky za urcitou penézni hodnotu. Dale bych vylepsila troven
a firmou. Sezndmila bych je s dilezitosti jejich funkce. Mezi soutézemi a akcemi na
vyrobky bych doporucila zvyraznit kvalitu vyrobkii napiiklad ochutndvkami. To by
znamenalo, pokud firma vyrobi novy vyrobek, vzdy by na n&j méla vytvofit vyraznou
propagaci a nabizet odbératelim ochutnavky.
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3.4. Segmentace odbératelG podle typu kupujiciho

Odbératele firmy Sanytrak s.r.o. jsem rozdélila podle typu kupujiciho a to na:

V' Velkoobchodni odbératelé,
v' Maloobchodni odbératelé.

3.4.1. Velkoobchodni odbératelé

Do tohoto segmentu jsem zafadila odbératele, kteti nakupuji od firmy Sanytrak
s.r.0. za velkoobchodni ceny. Tito odbératelé musi firmé piedlozit kopii Zivnostenského
listu nebo vypisu z obchodniho rejsttiku. Diky tomu, Ze jsou u firmy Sanytrak s.r.o.
registrovani jako velkoobchodni zékaznici, maji moznost nakupovat za ceny nizsi nez
jsou ceny maloobchodni. Ceny velkoobchodni stanovuje obchodni feditel firmy.
U velkoobchodnich odbérateld miize obchodni feditel firmy stanovit i niz8i ceny, pokud
se spolu na nich domluvi.

K témto odbératelim patii domovy mladeze, domovy dichodcti, nemocnice, Skolni
jidelny, restaurace, bufety a dalsi. Patii sem tedy jiz dfive zminéni odbératelé, mimo
zakazniky, ktefi nakupuji ve firemnich prodejnach firmy Sanytrék s.r.o.

Odbératelé z tohoto segmentu kupuji nejvice masa s nizSim stupném koncové
upravy, sami si pak maso upravi podle svych ptedstav. Pfi ndkupu uzeniny si oblibili
moznost vakuového baleni, které¢ jim firma Sanytrak s.r.o. nabizi.

K odbérateliim v tomto segmentu firma pfistupuje pies své obchodni zastupce, ktefi
jsou kvalifikovani ve své pracovni Cinnosti. Obchodni zastupci navs$tévuji a nabizi
vyrobky a sluzby firmy jak stadlym zakazniklim, tak vyhledavaji nové zékazniky.

Firm¢& Sanytrak s.r.o. bych pro udrZzeni odbérateli v tomto segmentu doporucila,
zlepsSit komunikaci s odbérateli. Firma dokaze najit nového odbératele, ale nedokaze si
udrzet jeho zdjem. Proto firmé doporucuji, aby si hlidala nové odbératele, dbala na
jejich ptipominky a fesila je.Prostfedniky mezi t€émito odbérateli jsou pravé obchodni
zastupci a jejich praci bych doporucila zlepsit. Co se tykd stavajicich zdkaznika, bych
firmé navrhla ocenit odbératele za jejich vyssi nebo pravidelné odbéry zbozi. Dat svym
odbérateltim najevo, ze si firma vazi jejich vérnosti.

3.4.2. Maloobchodni odbératelé

Do tohoto segmentu jsem zafadila odbératele, ktefi nakupuji od firmy Sanytrak
s.r.o. za maloobchodni ceny. Tyto ceny jsou vyS$$i nez ceny velkoobchodni.
Maloobchodni cena se stanovuje z velkoobchodni ceny. K velkoobchodni cené se
ptfipo€te 5 % jako dan z pfidané hodnoty a 15 % jako rabat. Tyto ceny stanovuje
obchodni feditel firmy.
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K témto odbératelim patii vSichni zakaznici, kteti nakupuji ve firemnich
prodejnach firmy Sanytrak s.r.o., které jsou v Horni Lhoté, ve SluSovicich, ve Zliné, ve
Frystaku a v Napajedlech. Odbératelé z tohoto segmentu kupuji nejvice masa s vysSSim
stupném koncové upravy a uzeninu krdjenou nebo vakuové balenou.

O odbératele na firemnich prodejnach se nejvice staraji prodavacky. Ony nejvice
plsobi na odbératele v tomto segmentu. Nabizi jim riznorody sortiment vyrobkt a to od
uzenin, Cerstvého masa az k hotovym vyrobktim jako je lhotsky parek v rohliku a dalsi
dopliikkové vyrobky.Na prodejné v Horni Lhot¢ se firma snaZzi rozsitit nabidku hotovych
jidel.

K tomuto segmentu musi firma pfistupovat velice opatrné, protoze odbératelé
v tomto segmentu si mohou vybirat z velké konkurence, kterd je mezi prodejnami
feznictvi. Firma by tedy m¢la trumfnout svou konkurenci. Nabidnout odbérateltim néco,
co u konkurence neni, napt. vyssi kvalitu vyrobkl nebo sluzeb.

Ve velkych obchodech je samoziejmosti moznost ndkupu zlevnéného zbozi
z diivodu akce. Toto se uz stdva bézné i u malych prodejen. Proto by firma Sanytrak
s.r.0. méla zacit vytvaret pravidelné akce a také o nich své odbératele informovat. Déle
by firma mohla vzit v ivahu schranku na navrhy a pfipominky od odbératelti v tomto
segmentu. Kazdy by tak mohl vyjadrit sviij ndzor a tim by firma nejlépe ziskala piehled
o tom, co odbératel z4d4 a co ho zajima. Firma by mohla do své marketingové strategie
zatadit reklamu v regionalnim radiu, kde by zvysila povédomi o své znacce.
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3.5. Segmentace odbératelt podle obratu

Odbératele firmy Sanytrak s.r.o. jsem rozdélila podle velikosti obratu. Vytvotila
jsem segmenty, do kterych jsem zafadila odbératele liSici se velikosti obratu za
rok 2004:

v’ Velky obrat,
v’ Stiedni obrat,
v’ Maly obrat.

3.5.1. Velky obrat

Do segmentu Velky obrat jsem zafadila odbératele, ktefi za jeden rok nakoupili od
firmy Sanytrak s.r.o. zbozi v hodnoté¢ 1 mil. K¢ a vyse.

Tab. 1. Seznam odbératelii v segmentu Velky obrat

Pocet . Primérna hodnota
. . Celkova hodnota -

Odbératel vystavenych nakupti v tis. K& nakupu na

faktur 1 fakturu v tis. K&
Batova krajskd nemocnice 266 4 524 17
Lazné Luhacovice 549 3 255 6
CSA as. 161 2 893 18
M. Karlik - distribuce s.r.o. 64 2254 35
VOMA, s.r.o. 61 1256 21

Zdroj: viastni

Diky tomuto rozboru jsem zjistila, kteti odbératelé¢ firmy Sanytrak s.r.o. nakoupi za
nejvy$si finanéni hodnotu. Ddle jsem rozebrala, kolik penéznich prostfedki utrati
odbératelé v priméru na jeden zavoz.

Z rozboru tohoto segmentu jsem poznala, Ze nejvyhodnéjSim odbératelem je firma
M. Karlik — distribuce s.r.0., kterd v priiméru na jednu fakturu (jeden zadvoz) nakoupi za
35 tis. K¢&. Tuto hodnotu jsem zjistila podilem celkovych nakupt v korunach ceskych
a poctem vystavenych faktur.
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Obr. 8. Graf primeérné hodnoty ndakupu

Zdroj: viastni

Na zaklad¢é tohoto rozboru, bych firm& Sanytrak s.r.o. doporucila ocenit tyto
odbératele. Ocenit odbératele firma mutze jak financnim zplsobem, tak tfeba muze
odbérateliim nabidnout moznost navstévy centrdly firmy. Pozvat velmi dobré odbératele
na jeden den do firmy a ukazat jim vyrobnu, pfitom by je pohostila a nabidla jim
k ochutnavce nové vyrobky firmy. S takto spokojenymi odbérateli by mohla pfi jejich
navstéve rozebrat jejich pripominky a plany do budoucna. Tim jim firma da najevo, Ze
st jejich diivéry ceni a zdkaznici tak budou od firma Sanytrék s.r.o. dale odebirat.

3.5.2. Stiedni obrat

Do segmentu Stiedni obrat jsem zatradila odbératele, kteti za jeden rok nakoupili od
firmy Sanytrak s.r.o. zbozi v hodnoté¢ od 100 tis. K& az 1 mil. K¢. Do tohoto segmentu
patii vétSina odbératell firmy.

Tab. 2. Seznam odbératelii v segmentu Sti‘edni obrat

) Poéet, Celkova hodnota P'rL"Jmérné hodnota
Odbératel vystavenych | ~ o . | nakupu na 1 fakturu
faktur nakupu v tis. K¢ v tis. K&
Lécebné lazné Luhacovice 228 985 4
Jaroslav Chudoba 153 949
Zdenék Pluskal 41 708 17
Pavl( lvan 31 637 21
Gastro Zlin 118 632 5
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Josef Novosad 91 620 7
Canka Exim, spol. sr. 0. 147 564 4
Jan Slovak 51 531 10
Pavel Dolezel 106 508 5
Zalesi s.r.o. 134 497 4
Masarykovo gymnazim Vsetin 60 482 8
Josef Pala 115 425 4
Carnex, spol. sr. 0. 62 412 7
Knapcik 33 397 12
Josef Olivik 105 391 4
Domov dlichodct Lukov 75 368 5
BADA - Spika Radek 26 353 14
Ing. Stylianos Tornaritis 119 349 3
Antonin Kosuli¢ 38 337 9
Stanék Josef 45 334 7
Zakladni Skola Muténice 81 330 4
Petr Fedor 40 323 8
Stfedni odborna Skola Vizovice 98 297 3
WTA Finance Consulting s.r.o. 98 297 3
3. zakladni skola Zlin 91 294 3
SaV, spol. sr. o. 77 289 4
MART-IN, s.r.o. 27 289 11
Radek Bartonik 78 279 4
Domov diichodct BureSov 63 267 4
Rybena, spol. sr. o. 114 266 2
ML Kratochvil spol. s r. o. 10 259 26
Hotel Vega, s.r.o. 78 234 3
Specialni Skoly ValaSské Meziri€i 84 234 3
SMO a.s. 69 223 3
Skolni jidelna pfi ZS Kfizna 42 216 5
Jan Lamacek 30 213 7
Zakladni Skola T.G.M. Otrokovice 75 211 3
Materska Skola Jablinka 96 204 2
A. S. K. Luhacovice 40 200 5
Energy Trip s.r.o. 66 173 3
Hana Hudeckova 97 167 2
Miroslav Samsa 34 166 5
Zakladni Skola Hodonin 26 165 6
Gymnazium Franti§ka Palackého 32 162 5
Jifina TalaSova 63 161 3
Petr JaneCek 53 160 3
Arie-Food, s.r.o. 15 158 11
ZOD DELTA STIPA, druzstvo 45 150 3
Zakladni Skola Halenkovice 40 144 4
Jifi Zicha 38 142 4
Zakladni Skola Otrokovice 42 139 3
Michal Rybka 22 129 6
B-Club Barrandov s.r.o. 41 121 3
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Hotel Adamantino, a.s. 41 120 3
Velkoobchod KRA-KOS, spol. s r.o. 10 108 11
Zakladni Skola Jablinka 44 108 2
Bohumila Cernocka 53 107 2
ZLIN-SAT spol. s r. 0. 34 105 3
K+K s.r.o. 42 105 3
Stanislav Kotrla 28 104 4
Skolni jidelna Dubriany 28 103 4
Karel Staroba 77 101 1
Vlastimil Hyzik 36 101 3

Zdroj: viastni

Diky tomuto rozboru jsem zjistila, kteti odbératelé¢ firmy Sanytrak s.r.o. nakoupi za
nejvyssi finanéni hodnotu. Ddle jsem rozebrala, kolik penéznich prostfedki utrati
odbératelé v priméru na jeden zavoz.

Z rozboru tohoto segmentu jsem poznala, Ze nejvyhodnéjSim odbératelem je firma
ML Kratochvil spol. s r.0., kterd v priiméru na jednu fakturu (jeden zdvoz) nakoupi za
26 tis. K¢&. Tuto hodnotu jsem zjistila podilem celkovych nakupt v korunach ceskych
a poctem vystavenych faktur.

Prumérna hodnota nakupu u odbératelti nad 10 tis. K¢ na
1 fakturu
Ké vtis. K¢
30-
25
204+ |
15 |
10 |
51
0 I >
] T (%] X W = < z =
e ¢ 3§ § ¢ 3z & oz sratels
F & & > = ) o = odbératelé
= g g 2
s,

Obr. 9.Graf primeérné hodnoty ndkupu

Zdroj: viastni

Na zaklad¢ tohoto rozboru, bych firmé¢ Sanytrdk s.r.o. doporucila ocenit ty
odbératele, ktefi odebiraji od firmy zbozi v hodnoté 10 tis. K¢ a vySe na jednu fakturu.
Tim jim firma da najevo, Ze si jejich objednavek ceni a zakaznici tak budou od firma
Sanytrak s.r.o. dale odebirat. Ocenit odbératele v tomto segmentu mize firma naptiklad
finan¢nim zptsobem. Nabidnout jim vyhodnéjsi cenu za urcité vyrobky, které budou od
firmy nakupovat.
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3.5.3. Maly obrat

Do segmentu Maly obrat jsem zatadila odbératele, kteti za jeden rok nakoupili od
firmy Sanytrék s.r.o. zbozi ve hodnoté od 10 tis. K¢ az 100 tis. K¢.

Tab. 3. Seznam odbératelit v segmentu Maly obrat

§ Poéet' Celkova hodnota th‘]mérné hodnota
Odbératel vystavenych . . . . | nakupu na 1 fakturu
faktur nakupu v fis. K¢ v tis. K&

Oldfich Bofuta 22 99 5
Specialni Skoly Hodonin 66 87 1
Maso uzeniny Kuchyrika Jaromir 30 59 2
Lignit Hodonin, s.r.o. 19 42 2
Matefské Skola Hodonin 20 26 1

Zdroj: viastni

Diky tomuto rozboru jsem zjistila, kteti odbératelé¢ firmy Sanytrak s.r.o. nakoupi za
nejvyss$i penézni hodnotu v tomto segmentu. Déle jsme rozebrala, kolik penéznich
prostiedkil utrati v priméru na jeden zavoz.

Z rozboru tohoto segmentu je ziejmé, Ze nejvyhodnéj$im odbératelem je firma
Oldfich Bofuta, ktera v priméru na jednu fakturu (jeden zévoz) nakoupi za 5 tis. K¢.
Tuto hodnotu jsem zjistila podilem celkovych nadkupt v korunach ceskych a poctem
vystavenych faktur.

Primérna hodnota nakupu na 1 fakturu
viis. K¢

odbératelé

Oldfich Bofuta Specialni Maso uzeniny Lignit Matefska Skola
Skoly Hodonin  Kuchyrika Hodonin, s.r.o. Hodonin
Jaromir

Obr. 10. Graf priumérné hodnoty nakupu

Zdroj: viastni
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Na zaklad¢ tohoto rozboru, bych firmé Sanytrak s.r.o. doporucila zjistit, z jakého
divodu odbératelé z tohoto segmentu odebiraji od firmy za niz$i faktura¢ni hodnotu.
Firma by se mé¢la zaméfit na to, zda by odbératelé neméli zajem odebirat vétsi mnozstvi
vyrobkl od firmy. Déle bych firm& doporucila zvazit, zda se vyplati zavazet zboZzi
k témto odbératelim.

-42 -



4. ZAVER

Firma Sanytrdk s.r.o. nerozliSuje rozdily mezi svymi odbérateli. Pouziva stejné
strategie u vSech odbérateld a pfistupuje k nim stejnym zplisobem. V této praci jsem
firmé naznacila moznost rozdéleni jejich odbératelti na jednotlivé segmenty a ukdzala
jsem jim jednotlivé rozdily, které mezi segmenty jsou.

Firma rozdé€luje své odbératele podle mista dodani zbozi. Rozdéluje je tedy na
zaklad¢ distribu¢niho hlediska. Souhlasim s timto rozdélenim odbérateld, protoze je
dilezité z hlediska rozvozu zbozi, které nejvice ovliviiuje pfistup firmy. Firma se snazi
vyhovét vSem odbératelim, coz znamena nekdy velky problém. Jakmile se slibi vice
musi firma fesit. Firm¢ bych doporucila, aby se zacala vice zajimat o své odbératele.
Me¢la by snimi vice komunikovat. Firma je nejvice zndma ve Zlinském kraji.
Doporucuji ji vice si vazit pravé odbératelti ve Zlinském kraji. Jak jsem se jiz vyse
zminila velkou vyhodu odbérateli ve Zlinském kraji spatfuji pravé v mist¢ dodani
zbozi. Pokud se firma bude soustfedit pravé na tyto zékazniky, ziska tak moznost
snizeni naklad na dopravu. Tyto odbératele by firma mohla zaujmout moznosti
rychlého dodani zbozi, kvalitou svych vyrobkli a mize nabidnout velkym odbératelim
procentni slevy z nakupu.

Firm¢ jsem vytvortila dal$i moznosti segmentace jako je segmentace podle vyse
obratu. Na jejim zaklad¢ firma zjisti, kterych odbératelii by si méla firma nejvice cenit.
Meéla by zauvazovat nad odbérateli v segmentu Maly obrat, zda je vyhodné jim zavazet
zbozi a zda by Slo, aby odbératelé v tomto segmentu odebirali vétsi mnozstvi zbozi od
firmy.

Dalsi moznosti jak segmentovat odbératele firmy Sanytrak s.r.o. je segmentace
podle typu odbératele. Ja jsem zvolila segmentaci na Velkoobchodni odbératele a na
ten nejzakladnéjsi rozdil mezi odbérateli. Firma by pravé u téchto segmentii méla volit
jiny piistup a méla by zauvaZzovat nad hlavnimi rozdily mezi témito segmenty. Pravé
u segmentu Maloobchodnich odbérateltl, je velké mnozstvi zplisobd, jak firma miize
zaujmout své odbératele.

Ted’ je pouze jenom na firmé, jak pfistoupi k rozdilnostem v segmentech. Méla by
davat pozor na rozdily, které jsou mezi nimi a méla by také k odbératelim v riiznych
segmentech pristupovat odlisSnym zpisobem.

Dale bych firmé& doporucila zlepsit praci obchodnich zastupcii. Obchodni zastupci
nemaji problém s hledanim novych odbérateld, ale problém maji s udrzenim si davéry
a stalosti odbératelli. Obchodni zastupci by se méli vice soustfedit na pfipominky
odbératellt a meli by je také fesit. Firma by méla mit nejméné dva obchodni zastupce,
kteti by si rozdélili odbératele a plné€ se jim vénovali. Obchodni zastupci by odbératele
m¢éli nav§tévovat v pravidelnych intervalech.

V dnesni dobg, kdy Ceska republika je jiz platnym &lenem Evropské unie a firma
musela projit velkou zménou, aby splnila pozadavky na provoz v Evropské unii, je
snazsi ziskat kontakty na nové odbératele ze zemi Evropské unie. Firma by se mohla
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snazit zaujmout tedy i odbératele v jinych zemich Evropské unie a své vyrobky vyvazet
do zahrani¢i. Musela by ovSem uvazit, zda by dokézala efektivné zajistovat rozvoz po
Ceské republice vzajemn¢ s rozvozem do zahranici.

Firmé& Sanytrak s.r.o. bych doporucila, aby si vazila odbératelii, ktefi od firmy
odebiraji delsi dobu. Protoze pravé tito odbératelé firmu znaji a zdstavaji u ni i pres
problémy, které mohou firmu potkévat pii bézném provozu.
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5. RESUME

Die Firma Sanytrdk unterscheidet nicht die Unterschiede unter ihren Abnehmern.
Sie hat gleiche Strategie und tritt auf die Abnehmer mit gleicher Weise zu. In dieser
Arbeit habe ich der Firma die Moglichkeit von der Verteilung ihrer Abnehmer auf
einzelne Segmente angedeutet und einzelne Unterschiede gezeigt, die unter Segmenten
sind.

Die Firma verteilt ihre Abnehmer nach dem Ort der Warenlieferung. Sie teilt sie
auf dem Grund des Distributionsstandpunktes. Ich stimme mit dieser
Abnehmerverteilung, weil die aus dem Gesichtspunkt der Warenzustellung wichtig ist,
die am meisten den Zutritt der Firma beeinflufft. Die Firma bemiiht sich allen
Abnehmern entgegenzukommen, was manchmal ein grofles Problem darstellt. Sobald
verpricht man mehreren Abnehmern &hnliche Sache, ist schwieriger sie zu erfiillen.
Davon entstehen die Probleme, die dann die Firmen 16sen miissen. Der Firma wiirde ich
empfehlen, um sich mehr fiir ihre Abnehmer beginnen zu interessieren. Mehr mit ithnen
sprechen. Am meisten ist die Firma in der Region Zlin bekannt. Ich empfehle ihr gerade
die Abnehmer in der Region Zlin zu schitzen. Ein groBer Vorteil von den Abnehmern
in der Region Zlin sehe ich gerade im Ort der Warenlieferung. Solange wird sich die
Firma auf diese Kunden konzentrieren, gewinnt so die Mdglichkeit der Erniedrigung
von Transportkosten. Diese Abnehmer konnte die Firma mit der Moglichkeit von
schneller Warenlieferung einnehmen, sie kann den wichtigen Abnehmern einen
%NachlaB3 aus dem Einkauf anbieten.

Weiter wiirde ich der Firma empfehlen, die Arbeit von Handelsvertreten zu
verbessern. Die Vertreter haben kein Problem die neuen Kunden zu finden; das Problem
entsteht mit der Kundenerhaltung. Die Handelsvertreter sollten sich mehr auf die
Bemerkungen der Abnehmer konzentrieren und die auch losen. Die Firma soll
mindestens 2 Handelsvertreter haben, die die Abnehmer auf Grund meiner
Segmentation verteilen wiirden. Die Handelsvertreter sollten die Abnehmer in
regelmifigen Zwischenzeiten besuchen.

Ich habe der Firma weitere Mdglichkeiten der Segmentation gebildet (wie z.B.
Segmentation gemdl der Umsatzhohe). Auf ihrem Grund stellt die Firma fest, die
Abnehmer die Firma am meisten schétzen soll. Sie soll {iber die Abnehmer im Segment
»Kleiner Umsatz® nachdenken, ob giinstig ist, ihnen die Ware zu liefern und ob es
moglich wire, im diesen Segment groBere Warenmenge von der Firma abzunehmen.

Weitere Moglichkeit wie die Abnehmer von der Firma Sanytrak segmentieren, ist
die Segmentation gemill des Abnehmertypes. Ich habe die Segmentation auf die
GroBhandels- und Kleinhandelsabnehmer gewihlt. Diese Segmentation scheint mir als
die am meisten zutreffend. Sie erfalit den Unterschied unter Abnehmern. Die Firma soll
gerade bei diesen Segmenten ein anderes Verhalten wéhlen und soll iiber hauptsachliche
Unterschiede unter diesen Segmenten nachdenken. Beim Segment der
Kleinhandelsabnehmer ist eine groBe Menge, wie die Firma ihre Abnehmer einnehmen
kann.
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Jetzt ist es nur von der Firma Sanytrdk abhingig, wie sie zu den Unterschieden in
Segmenten zutritt. Sie soll auf die Unterschiede achten, die unter ihnen sind un soll
auch zu Abnehmern in verschiedenen Segmenten mit unterschiedlicher Weise zutretten.

Der Firma Sanytrak wiirde ich empfehlen, die Abnehmer zu schitzen, die von der
Firma die Ware lédngere Zeit abnehmen. Weil gerade diese Abnehmer die Firma kennen
und bleiben bei ihr trotz Probleme, die die Firma beim laufenden Betrieb treffen
konnen.

Zur Zeit, wann die Tschechische Republik in EU ist, und die Firma musste gro3erer
Anderung durchgehen, um die Forderungen fiir Betrieb in EU zu erfiillen, ist leichter
neue Kontakten aus den EU-Lindern zu gewinnen. Die Firma konnte sich deswegen
auch fiir die Abnehmer in anderen EU-Lindern interessieren und ihre Produkte ins
Ausland liefern. Sie miisste erwédgen, ob sie effektiv die Warenzustellung in der
Tschechischen Republik zusammen mit der Zustellung ins Ausland besorgen konnte.

Die Abnehmer der Firma interessieren sich auch fiir die Spezialititen der Firma
Sanytrak. Die Firma soll entsprechend ihre Spezialititen und Neuheiten prasentieren,
die sie den Abnehmern anbietet.
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