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PREDSLOV

Moderny marketing sa odli$uje od marketingu spred niekolkych desatro¢i. Stadium
a poznanie zakladnych principov marketingu poskytuje znalosti a poznatky o vyvo-
ji marketingu a jeho principoch, vysvetluje podstatu marketingovej filozofie, pouzitie
marketingovych nastrojov a vhodnych postupov. Osobité vyzvy a prileZitosti stoja pred
marketérmi a obchodnikmi, ktori posobia vo firmach s hlavnym pdsobenim v biznis
prostredi, v prostredi podnikajucich firiem, ¢i uz na domacom alebo na zahrani¢nych
trhoch. Firemni zakaznici predstavuju lukrativny a komplexny trh vyzadujici analyzy,
a ak chce byt firma tspe$nd, najma premyslené, cielené marketingové posobenie.

Rastuci pocet vysokych ekonomickych a obchodnych $kol v Eurdpe, v Amerike a in-
tenzivne v Azii pridal do svojich $tudijnych programov kurz podnikatelsky alebo biznis
marketing. Okrem toho sa pocetna a rastiica komunita akademikov a odbornikov na
vysokych $kolach aktivne zapdja do vyskumu s cielom posunt teériu a prax v oblasti bi-
znis marketingu. Sirka aj kvalita tohto vyskumu sa za posledné desatrocie vyrazne zvy-
$ili. Nie je to len mechanické vyclenenie podnikatelského marketingu z marketingovych
zékladov, ktoré pozname ako principy marketingu alebo marketingovy manazment.
Crt4 sa samostatna, jedine¢nd marketingov4 filozofia, sice takisto zaloZzena na zédkladnej
paradigme marketingu, ktorou je tvorba a dodanie hodnoty, ale st tu podstatné rozdie-
ly. Zameranie biznis marketingu zachytava cely hodnotovy retazec, do dimenzie inter-
podnikovych vztahov integruje principy obehovej (cirkularnej) ekonomiky, rovnocen-
ne nazerd na oblast nakupu podniku, ndkupného spravania a rozhodovania vo firme,
komercializacie a predaja v podniku. Obsahové zameranie dne$ného biznis marketingu
nesmeruje len ku komerénému uspechu na trhu, ale ma ambicie formulovat, ako nasta-
vit marketing v ndkupe a v predajnom posobeni podniku v prichadzajicej budicnosti.
I pri zohladneni toho, Ze vyvoj biznis prostredia je dynamicky, az turbulentny.

Stipajuci vyznam podnikatelského marketingu demonstrujeme i faktom, Ze viac
ako polovica vsetkych absolventov obchodne zameranych fakult nastupuje do firiem,
ktoré sttazia na podnikatelskych trhoch a komplexné rieSenie manazmentu obchodné-
ho marketingu sa javi ako obzvlast Ziaduce.

Biznis marketing poskytuje idedlnu platformu na prehlbenie vedomosti o konku-
rencnej realite globalneho trhu, riadeni vztahov so zakaznikmi, o interfunkénych roz-
hodovacich procesoch, o manazmente dodavatelského retazca, elektronickom obcho-
de a suvisiacich oblastiach. Dnes je biznis marketing chapany ako dokonaly ndstroj
na preskimanie $pecialnych vlastnosti trhov s vyspelymi technologiami a na identifi-
kaciu jedine¢nych vyziev, ktorym celia marketingovi manazéri v tejto oblasti. Trhy so
$pickovymi technolégiami predstavuju rychlo rastiice a dynamické odvetvia svetovej



ekonomiky a silne konkurenény globalny priestor, ktory vyzaduje kontinualny moni-
toring a $tudium.

Elektronicky (e) obchod je sic¢astou podnikatelskych trhov, jeho osobitostou je prie-
nik a integracia so systémami obchodovania a vyuZitie synergie s doteraz vyuzivanymi
postupmi. Nové prilezitosti pre elektronicky obchod na trhu podnikania st niekolkona-
sobne vacsie ako vyuzivame v sucasnosti.

Ucebnica ma sedem casti. Vysvetluje sucasny pohlad na biznis marketing, kde je
podstatou tvorba hodnoty na podnikatelskych trhoch, a ostatné jeho charakteristiky.
Vyznamna Cast textu je venovana nakupu podnikatelskych subjektov a medzipodniko-
vym vztahom, ktorych podstata je vo vztahoch marketingu. Dal$imi ¢astami st hod-
notenie trhovych prileZitosti a tvorba ponuky s nadvézujicou tvorbou a formulovanim
marketingovej stratégie pre podnikatelské trhy. Komercializacii sa venuje ¢ast marke-
tingové riadenie predaja v podniku a zavere¢na cast textu — hodnotenie marketingovej
a obchodnej vykonnosti na podnikatelskych trhoch.

Text ucebnice je mixom dlhoro¢nych praktickych sktisenosti autora v oblasti ob-
chodnych ¢innosti podnikov, osved¢enych poznatkov zo sticasnej praxe a publikova-
nych poznatkov a trendov v akademickej a odbornej literattre. Je urcena $tudentom
Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave, ostatnym $tudentom a odbor-
nikom posobiacim v marketingu a obchode.

Bratislava, oktober 2023 Autor



SUCASNY POHLAD
NA BIZNIS MARKETING

Celd kniha skama Specifické prileZitosti a vyzvy podnikatelskych trhov a identifiku-
je nové poziadavky na riadenie marketingovej funkcie podniku posobiaceho v tejto
velmi dolezitej oblasti narodnej, eurdpskej i globalnej ekonomiky. V prvej kapitole
budeme hladat odpovede na otazky: Aké su podobnosti a rozdiely medzi marketin-
gom spotrebnych produktov a produktov pre podnikatelské trhy? Aki zakaznici tvoria
podnikatelské trhy? Ako zaradit skuto¢ne velky pocet priemyselnych produktov do
spracovatelnych kategorii? Aké faktory a sily ovplyviuju spravanie dopytu na trhu?

1.1 Biznis marketing - marketing
na podnikatelskych trhoch

Firemni - podnikovi obchodnici pdsobia na najva¢Som trhu: objem transakecii v me-
novych jednotkach i hmotnostnych ¢i naturalnych jednotkach na priemyselnom alebo
obchodnom trhu vyrazne prevysuje objem trhu kone¢nych spotrebitelov. Na podni-
katelskom trhu méze jeden zdkaznik reprezentovat skuto¢ne vysoky objem nakupnej
aktivity priemyselnych produktov a sluzieb. Objem nakupov, najma v produkénych
odvetviach, je spravidla na drovni 60 az 80 percent objemu ro¢nych prijmov firmy.
Obchodné podniky - v tom naj$irSom ponati — velké alebo malé, verejné alebo su-
kromné, ziskové alebo neziskové - sa zacastiiuju vymeny priemyselnych produktov
a sluzieb, ¢im vytvaraji obchodny trh, ktory budeme preferovane nazyvat podnikatel-
skym trhom. Doévodom je primdrne zacielenie u¢ebnice na podnikatelskd oblast, na
priemyselné podniky. Institiiciam a neziskovym organizacidm sa budeme venovat len
v limitovanom rozsahu.

Podnikatelské trhy sii trhy produktov a sluZieb (miestne aZ medzindrodné), naku-
pované podnikmi na pouZitie vo vyrobe (napriklad suroviny alebo komponenty), na
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spotrebu v prevddzke (napriklad spotrebné materidly, kanceldrske potreby, poradenské
sluzby), na pouzitie v technoldgii alebo previdzke (napriklad instaldcie alebo zariade-
nia) alebo na dalsi predaj. Trhy spotrebnych produktov st velmi atraktivne a zaujima-
vé z marketingového hladiska, ale zékaznici nakupujici produkty - tovary a sluzby
pre osobnu spotrebu, nie st objektom zaujmu marketingu na podnikatelskych tr-
hoch. Faktory, ktoré odlisuji podnikatelsky marketing od spotrebitelského marketin-
gu, su povaha zédkaznika a spdsob, akym tento zakaznik pouziva produkt (Kotler et al.,
2018). Tymto faktorom sa budeme zaoberat podrobnejsie v dalsich textoch.

Obchodné firmy nakupuju priemyselné produkty na vytvorenie alebo ulahcenie
vyrobného procesu alebo ich pouzivaju ako komponenty pre iné vyrobky a sluzby.
Vladne agentury a verejné institticie nakupuju priemyselny tovar, aby udrzali a dodali
sluzby na svoje trhy, ktoré tvori spravidla verejnost.

Priemyselny marketing alebo marketing na podnikatelskych trhoch - stru¢ne bi-
znis marketing (vyrazy sa mozu pouzivat zamenitelne) predstavuje viac ako polovicu
ekonomickej aktivity v ekonomicky rozvinutych krajinach. Viac ako 50 percent viet-
kych absolventov obchodnych $kél a univerzit pracuje pre firmy, ktoré priamo p6oso-
bia na podnikatelskych trhoch.

Zmeny ekonomického prostredia, zvy$eny zaujem o trhy s vyspelymi technolégia-
mi a sprievodné procesy spojené s novymi koncepciami, ako st Priemysel 4.0, umela
inteligencia a samotnd expandujuca velkost celkového podnikatelského trhu, vyvolali
zvySeny doraz na riadenie biznis marketingu v podnikoch, narast zaujmu o jeho $tu-
dium na univerzitach a vo vzdeldvacich programoch firemnych manazérov.

1.2 Marketingovy manazment v podnikani

Mnohé velké, ale i stredné firmy, ktoré vyrabaja produkty, ako je ocel, ocelové vyrob-
ky, vyrobné zariadenia alebo i pocitatové paméitové ¢ipy, sa zameriavaju vyluéne na
zakaznikov na firemnom - podnikatelskom trhu a nikdy nepridu do kontaktu priamo
s kone¢nymi spotrebitelmi. Iné firmy majua aktivity na oboch typoch trhov - na trhu
spotrebnych tovarov a na podnikatelskych trhoch. Takym odvetvim je napriklad vyro-
ba farieb a naterovych latok. Cely rad takychto kombinacii vidime i v odvetvi elektro-
niky. Napriklad spolo¢nost Hewlett-Packard historicky ako obchodnik s inymi pod-
nikmi vstapil po zavedeni laserovych tla¢iarni a osobnych pocitac¢ov na spotrebitelsky
trh. Naopak, zaostavajuice spotrebitelské trhy podnietili spolo¢nost Sony Corporation
k expanzii na podnikatelské trhy uvedenim produktov k automatizacii kancelarii. Obe
spolo¢nosti museli dramaticky preorientovat marketingové stratégie z dévodu znac-
nych rozdielov v nakupnom sprévani spotrebitelskych a firemnych trhov.

Co odlisuje biznis marketing od marketingu spotrebnych produktov, je pouZitie pro-
duktu a charakteristiky spotrebitela. Niekedy su produkty identické, ale na oslovenie
firemného nakupcu je potrebny zasadne odli$ny marketingovy pristup.
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Zakaznici na podnikatelskych trhoch
Firemnych zakaznikov mozno rozdelit z hladiska vlastnictva do troch kategorii: a) stk-
romné podnikatelské spolo¢nosti — to znamena podniky orientované na dosahovanie zis-
ku; b) institicie verejného charakteru — napriklad univerzity; ¢) Statne institicie a orga-
nizacie. Portfolio zakaznikov jednotlivych firiem méze byt nehomogénne, velmi pestré.
Ak si zoberieme ako priklad velku firmu, vyrobcu v oblasti vypoctovej techniky, tak
firma ma zdkaznikov na oboch hlavnych trhoch - B2B a B2C (angl. business-to-busine-
ss, business-to-customer). Napriklad firma Dell dosahuje 80 % trzieb na biznis trhoch.
Po prvé, firma si vybudovala tzke vztahy s velkymi globalnymi podnikmi (napr. v le-
teckom priemysle) a velkymi firemnymi zakaznikmi z roznych odvetvi. Tito zakaznici
nakupuju tisice osobnych pocita¢ov a obracaju sa na spolo¢nost Dell s dopytmi na cely
rad produktov a sluzieb v oblasti informacnych technoldgii. Po druhé, malé a stredné
podniky (MSP) predstavuju vyznamny trh a firma Dell rozvija $pecidlne zru¢nosti za-
merané na poznanie, porozumenie a oslovenie tychto zakaznikov. Malé a stredné pod-
niky v suc¢asnosti predstavuju viac ako 1 milién zékaznikov spolo¢nosti v USA a této za-
kladna rychlo rastie po celom svete. Po tretie, firma posobi na vladnom trhu, obsluhuje
institucionalnych zakaznikov z verejného sektora, ako st univerzity a zdravotnicke or-
ganizacie. Na kompenzaciu alebo doplnenie dozrievajuceho pocitacového biznisu, Dell
rozéirila portfélio produktov o $irsiu $kalu IT produktov, vratane serverov a datovych
ulozisk pre podnikovy trh, a rastiici zoznam produktov spotrebnej elektroniky. Zamer-
ne uvadzame priklad so véeobecne znamou firmou, ale firiem pdsobiacich stibezne na
uvedenych troch typoch trhov je v skuto¢nosti velmi vela.

1.3 Podnikatelské trhy verzus trhy
spotrebnych produktov

Zakladna tloha manazmentu v oblasti marketingu sa vnima predovsetkym smerom
k spotrebného tovaru, ale vzrastol doraz na biznis marketing. Marketéri so skdsenos-
tami z oboch oblasti ziskajui zru¢nosti a skisenosti v trhovej orientdcii, ktora si vyza-
duje vys$siu odbornost v porozumeni a uspokojovani zakaznikov. Takéto trhovo (mar-
ketingovo) zamerané firmy su schopné preukazovat:

 subor hodnoét a nazorov, ktoré kladu na prvé miesto zaujmy zakaznikov,

o schopnost vytvarat, sirit a produktivne vyuzivat $pickové informacie o zdkazni-

koch a konkurencii,
o koordinované vyuzivanie zdrojov viacerych firemnych funkcii (napriklad vyskum

a vyvoj, vyroba).

Podrobné preskumanie firmy riadenej trhom odhali dve obzvlast dolezité schopnosti:
skiimanie trhu a prepojenie so zdkaznikmi.
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Po prvé, schopnost intenzivneho skimania trhu sa prejavuje v tom, ako dobre je
firma/organizacia vybavend na neustale sledovanie zmien na trhu a predvidanie reak-
cii zakaznikov na svoje marketingové programy. Trhom (marketingom) riadené fir-
my si v§imnu zmeny na trhu a reaguju s dostato¢nym predstihom oproti konkurencii.

Po druhé, schopnost spajania so zakaznikmi zahfna konkrétne zru¢nosti, schop-
nosti a procesy, ktoré firma vyvinula na tvorbu a manazment vztahov so zakaznikmi.

Firmy zaoberajice sa spotrebnym tovarom, resp. kde tato kategéria produktov
tvori ,core business“ — hlavnu oblast podnikania, sustreduji a prejavuju tieto schop-
nosti v spolupraci s maloobchodnikmi.

Zakaznici ako aktiva firmy. Marketingové vydavky, ktoré boli povazované za krat-
kodobé vydavky, v stcasnosti hodnotime ako zakaznicke aktivum, ktoré prinasa
hodnotu pre firmu a jej akcionarov/vlastnikov. Konkurencia je intenzivnejsia a mar-
ketingovi manazéri st pod va¢sim tlakom, aby preukazali navratnost investicii z mar-
ketingovych vydavkov, prinasali vysoku finan¢nu vykonnost a viac sa zodpovedali ak-
cionarom. Aby firmy splnili tieto vykonnostné $tandardy, musia rozvijat schopnosti
riadenia vztahov so zakaznikmi, ktoré zahrnaju vSetky zru¢nosti potrebné na identifi-
kaciu, iniciovanie, rozvoj a udrZiavanie ziskovych vztahov so zdkaznikmi.

Aktualna uloha marketingovych manazérov vo firmach

Aby sme vecne priblizili pracu profesionalov v oblasti biznis marketingu, pozrime sa
na niektoré z kazdodennych tloh, ktoré vykonavaja. V oblasti manazmentu vztahov so
zakaznikmi niektoré kritické marketingové ulohy zahrnaju tieto ¢innosti: identifikdcia
a kategorizdcia zdkaznickych segmentov; poznanie aktudlnych a potencidlnych potrieb zd-
kaznika; obchodny kontakt (ndvsteva) zdakaznikov s cielom dozvediet sa ¢o najviac o pou-
ziti a aplikdcidch jednotlivych produktov; vyvoj a realizdcia jednotlivych prvkov programu
predaja pre jednotlivych zikaznikov; nastavenie marketingovej komunikdcie produktov;
hodnotenie cenovej citlivosti, ale i poznanie odozvy zdkaznikov na sucasné a potencidl-
ne ponuky konkurentov. Vyskumy i poznatky z praxe jasne ukazuju, Ze proces riadenia
vztahov so zakaznikmi ma délezity vplyv na finan¢na vykonnost firmy.

Zameranie na zisk. Pochopenie vplyvu marketingovej stratégie na zisk firmy je
zakladom prace marketingového manazéra v biznis prostredi. Patri sem poznanie,
¢o podporuje/zvysuje ziskovost zakaznikov, zostladenie zdrojov vynalozenych na za-
kaznikov s vynosmi a ziskom, ktoré zakaznici prinest. V tejto suvislosti Robert S.
Kaplan a David P. Norton (2005) tvrdia: ,,Firma, ktora zabudne alebo si nikdy neuve-
domi, Ze ma v aktudlnom obdobi nerentabilné produkty a zdkaznikov, bude takmer
urcite aj v budicich obdobiach v strate s nerentabilnymi produktami a zakaznikmi.
Mat jasny obraz o tom, kde firma zaraba a straca peniaze, by malo byt dolezitym vstu-
pom pri kazdom hodnoteni stratégie.”

Partnerstvd k podpore dosiahnutia vyssej hodnoty. Firma sa stava preferovanym do-
davatelom pre velkych zakaznikov tym, Ze tizko spolupracuje ako partner, rozvija svoje
znalosti o aktivitach zakaznika a prispieva jedine¢nou hodnotou k podnikaniu tohto za-
kaznika. Programy biznis marketingu zahfnaju prispdsobeny mix hmotnych produktov,
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servisnu podporu a priebeznu informaéna podporu pred aj po predaji. Firmy oriento-
vané na trh povazuji za svoju vysoku prioritu hladanie moznosti prepojenia sa so za-
kaznikmi a zostladuju rozhodnutia o produktoch, ako aj nastavenie harmonogramov
dodavok, riesenia $pecifickych problémov pri manipulacii s produktmi, servis a dalsie
aktivity dodavatelského retazca, s konkrétnymi operaciami zakaznika.

A podstatna poznambka, aby vynikajtice firmy poskytovali svojim zakaznikom ma-
ximalnu hodnotu, kazdd musi dostat maximéalnu hodnotu od svojich dodéavatelov.
Ur¢ite napriklad spolo¢nost Intel by nemohla dosiahnut svoj dominantny podiel na
globalnom trhu bez nakladov, kvality, technoldgie a inych prinosov, ktorymi prispie-
vaju jej dodavatelia.

Vytvorenie navrhu hodnoty pre zakaznika

Podnikatelskda marketingova stratégia musi byt zaloZzend na hodnoteni spolo¢nosti,
konkurencie a zdkaznika. Uspe$n stratégia je zamerana na identifikaciu tych prilezi-
tosti, pri ktorych moze firma poskytnut zékaznikom vyssiu hodnotu na zéklade svo-
jich charakteristickych kompetencii. Z tohto pohladu biznis marketing vymedzujeme
ako proces definovania, vyvoja a poskytovania hodnoty. Trhom riadené firmy koordi-
nuju zdroje, zruc¢nosti a schopnosti s konkrétnymi potrebami zakaznikov, ktoré nie
st adekvatne naplnené. Po pochopeni potrieb zakaznikov marketingovi manazéri de-
finuju hodnotu z pohladu zékaznika a transformuju tieto informacie na poziadavky,
ktorych naplnenie generuje spokojnych zakaznikov.

Schopnosti a zru¢nosti firmy uréuju mieru, akou méze firma splnit tieto poziadav-
ky a poskytntt vyssiu hodnotu ako konkurencia. Ponuka marketingovej firmy zahfna
vela technickych, ekonomickych, servisnych a inych vyhod, ale berie vyrazny ohlad aj
na ponuky konkurencie. Zdkaznici porovndvajii hodnotové prvky ponuky firmy s dal-
Sou najlepsou alternativou. Navrh hodnoty pre zdkaznika musi obsahovat konkrétny si-
bor vyhod, ktoré doddvatel poniika na zlepsSenie vykonnosti firmy zdkaznika. Pontikand
hodnota musi podporit tispesnost podnikania zdkaznika.

Predstavenie ponuky nie je len vymenovanie vyhod oproti konkurencii, podstatou
je zvyraznenie prvkov, ktoré st pre cielovych zdkaznikov najdolezitejsie, demonstru-
ju hodnotu firemnej vynikajucej vykonnosti a komunikuju ju spdsobom, ktory vyjad-
ruje sofistikované chapanie priorit podnikania zakaznika (Hutt, Speh, 2017). Medzi
hlavné pristupy tvorby uspes$nej hodnotovej ponuky patria:

» body parity - hodnotové prvky v podstate s rovnakymi vykonnostnymi charakte-
ristikami ako dalsia najlepsia alternativa,

o rozdiely - prvky hodnoty, s ktorymi je ponuka dodavatela lepsia (alebo horsia)
ako dalSia najlepsia alternativa.

Marketing a podnikové medzifunkiné vztahy. V. modernej firme marketing nefunguje
izolovane od inych funkénych oblasti, a to i vtedy, ak dominantnymi zakaznikmi st
podnikatelské subjekty. Manazér v biznis marketingu je integratorom — osobnostou,
ktora rozumie vyrobe, vyskumu, vyvoju (R&D) a sluzbam zdkaznikom a ktora tieto
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firemné silné stranky uplatnuje pri tvorbe marketingovych stratégii reagujtcich na po-
treby zdkaznikov. Tesné a integrované medzifunkéné vztahy st zakladom tspesnych
strategickych obchodnych aktivit poprednych firiem. Firmy prijimaju stihlejsie a agil-
nejdie struktury s dérazom na medzifunk¢né timy a manazér biznis marketingu prebe-
ra dolezitu a naro¢nd ulohu v celom procese tvorby firemnej (marketingovej) stratégie.

V skutocnosti sa napriklad jeden pracovny den marketingovy manazér ststredu-
je na rieSenie otazok suvisiacich so vztahmi so zdkaznikmi a zaroven na vytvaranie
individudlnych vztahov s manazérmi v inych funkénych oblastiach firmy. Zvladnutie
posobenia v manazérskej pozicii smerom dovnutra firmy a sucasne i v obchodnom,
okolitom prostredi firmy je velmi dobrym, priam nevyhnutnym, predpokladom, aby
efektivne reagoval na meniace sa potreby zakaznikov.

Uspech biznis marketingu z4visi vo firméch v produkénych odvetviach vo velkej
miere od takych funkénych oblasti, ako st vyskum a vyvoj, vyroba i technické a ser-
visné sluzby. Planovanie v priemyselnom prostredi si vyzaduje vacsiu vzajomnu zavis-
lost podnikovych funkcii a uzsi vztah k celkovej firemnej stratégii. Zmeny v marketin-
govej stratégii s velkou pravdepodobnostou budu zahrfnat kapitalové naklady na nové
vybavenie, zmeny vo vyvojovych aktivitach alebo odklon od tradi¢nych inzinierskych
a vyrobnych postupov, pricom kazda z uvedenych zmien md vplyv na celt firmu.
Vsetky obchodné marketingové rozhodnutia, i v tradi¢nych nastrojoch ako produkt,
cena, komunikacia a distribucia, st priamo alebo nepriamo ovplyvnené inymi funk¢-
nymi oblastami firmy. Marketingové tvahy, nové myslienky a podnety ovplyviuju
podnikatelské rozhodnutia v oblasti vyskumu a vyvoja, vo vyrobe, v ndkupe vstupov,
ako aj upravy a zmeny v celkovej podnikovej stratégii.

1.4 Charakteristiky podnikatelskych trhov

Podnikatelsky marketing (ako uz ¢asto uvadzame — biznis marketing) a spotrebitelsky
marketing st rozdielne. Spolo¢ny subor poznatkov, principov a teérie plati pre spot-
rebitelsky aj biznis marketing, ale kedZe ich nakupcovia a trhy fungujt uplne inak, za-
slazia si osobitnd pozornost. Spotrebitelsky a biznis marketing sa lisia povahou trhov,
dopytom na trhu, spravanim kupujiiceho, vztahmi medzi kupujiicim a predavajiicim,
vplyvmi prostredia (ekonomické, politické, prdvne) a trhovou stratégiou. Specifi¢nost
dopytu po priemyselnych produktoch predstavuje jedine¢né vyzvy a prilezitosti pre
marketingového manazéra.

Trh podnikatelskych subjektov (bezne sa vyuzivaju anglické oznacenia: Busine-
ss-to-Business, B-to-B alebo B2B) tvoria vsetky firmy bez ohladu na velkost a oblasti
posobenia podnikania, ktoré nakupujii vyrobky a sluzby na pouZitie pri vyrobe inych vy-
robkov a sluzieb, ktoré sii preddavané, prenajimané alebo doddvané inym. Samozrejme,
sem patria i velkoobchodné a maloobchodné podniky, ktoré nakupuju tovar za tce-
lom dalsieho predaja alebo prendjmu inym so ziskom (Kita, 2010).
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Obchodovanie firiem ma dve stranky. V procese firemného nakupu firmy urcuja
potreby podla dopytu, ktory sa vytvoril vo firme a je, najma odvodeny z trhu, resp. tr-
hov, na ktorych predavaju svoje produkty. Potreby tvoria rozne materialy, komponen-
ty, vyrobky, sluzby alebo i investi¢né statky, a preto musia najst, vyhodnotit a vybrat si
medzi alternativnymi dodavatelmi a znackami. Druha strana obchodovania firmy je
predaj produktov dal$im firmam v hodnotovom retazci. Obchodnici predavajuci pro-
dukty podnikov sa musia snazit porozumiet obchodnym trhom a ndkupnému spra-
vaniu nakupujucich firiem, budovat vynosné obchodné vztahy (CRM) pri vytvarani
vynikajicej hodnoty (konkurencieschopnej) pre kone¢nych zakaznikov.

Podnikatelské trhy a ich Specifika

V niektorych aspektoch st podnikatelské trhy podobné spotrebitelskym trhom. Na
oboch maju dolezitu poziciu a rolu Iudia, ktori preberaju tlohy nakupu a robia na-
kupné rozhodnutia na uspokojenie alebo pokrytie potrieb. Avsak rozdielov medzi
tymito trhmi je ovela viac, a preto sa biznis marketing formuje ako velmi osobitna
aplikacia moderného marketingu. Hlavné rozdiely medzi tymito trhmi zaroven pou-
kazujt na nutnost inych pristupov marketérov pri tvorbe a realizacii marketingovych
programov na podnikatelskych trhoch. Zakladné rozdiely medzi uvedenymi trhmi
st v tychto oblastiach: Struktira trhu a charakter dopytu, podstata a rozdielne ¢innos-
ti ndkupnej jednotky vo firme a druhy rozhodnuti a charakter rozhodovacieho procesu
o ndkupe.

Trh podnikatelskych subjektov mézeme charakterizovat nasledujucimi osobitostami:

o Koncentrdcia trhu znamena jednak koncentrovanu lokalizaciu produkénych zdro-
jov, sustredenie vyrobnych kapacit v uréitych lokalitach, kde je ddlezita i rozvinu-
tost logistickych zariadeni. Je to $pecializacia zdkaznikov, v tomto pripade ozna-
¢ovanych ako odberatelia, podla priemyselného odvetvia alebo iného charakteru
oblasti podnikania, podla technolégii. Koncentrdcia znamend, Ze hovorime o véc-
$ich objemoch nakupu vo fyzickych i v penaznych jednotkach, i ked celkovy pocet
zakaznikov oproti spotrebitelskym trhom je mensi.

o Heterogenita odberatelov. Existuje velka diferencidcia medzi zakaznikmi, ktora
moze existovat z roznych dévodov, napriklad velkost podnikov, firmy pracuji na
roznych stupnoch vyrobného procesu (najma, ak ide o zlozitejsie produkty), rézne
typy technologii, ktoré ovplyviuju $pecifické technické parametre vstupnych ma-
terialov, vyrazne rozne systémy nakupu produktov (centralizdcia alebo decentra-
lizacia). I neskdr zddraznime, Ze na trhu podnikatelskych subjektov povazujeme
kazdu firmu za samostatny segment.

o Zahranicni partneri — perspektiva globdlneho trhu. Limitné obmedzenia kapacit
vnutorného trhu v Casti ponuky i dopytu, o osobitne plati pre slovensku ekono-
miku, neumoznuji uvazovat len v intenciach jedného trhu, osobitne, vzhladom
aj na fakt, ze Slovensko je ¢lenskym $tatom EU a eurozény. V ekonomike poso-
bia i nadnarodné firmy, ktoré su sticastou globalizovanych odvetvi (automobilovy,
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elektrotechnicky priemysel). Pritomnost roznorodych firiem pdsobiacich v roz-
nych odvetviach vyzaduje skuto¢né znalosti z biznis marketingu s medzinarodnou
dimenziou. Znamena to, Ze v biznis marketingu nerozliSujeme domaci a zahranic-
ny marketing, je to len jeden biznis marketing.

o Specifikd dopytu na trhu podnikatelskych subjektov. Hlavné jadro tvorby alebo
vzniku dopytu vo firme je tzv. odvodeny dopyt. V porovnani s formovanim dopytu
na spotrebitelskych trhoch je tu vyrazny rozdiel. Vo firme vznikd dopyt, ak firma
nedosahuje Zelané alebo cielové parametre v oblasti zabezpecenia doddvok ale-
bo vykonov zdkaznikom, ak nedosahuje cielovii tiroveri efektivnosti, vykonnosti
hlavnej ¢innosti. Okrem materialov, komponentov, dielcov a sluzieb firma musi
nakupovat moderné zariadenia, informac¢né a komunika¢né systémy.

o Trhy v niektorych oblastiach podnikania sii neelastické a majii kolisavejsi dopyt. Do-
pyt po celom rade produktov potrebnych firmami nie je velmi ovplyvneny zmena-
mi cien, najmé v kratkodobom obdobi. Napriklad, pokles ceny spracovanej koze
nesposobi, ze vyrobcovia obuvi zvysia nakupy, pokial to nepovedie k niz$im ce-
nam obuvi, ¢o nasledne zvysi dopyt spotrebitelov po obuvi. A zase dopyt po inych
druhoch vyrobkov a sluzieb sa zvy¢ajne meni viac a rychlejsie ako dopyt po final-
nom spotrebnom tovare a sluzbach. Malé percento zvySenia spotrebitelského do-
pytu moze spdsobit vacsi rast podnikatelského dopytu. Osobitné priemyselné trhy
reaguju na korekciu trendu dopytu po findlnom produkte $pecificky. Mozu zvazit,
ze zvysSenie dopytu je signalom potencialu dlhsieho rastu dopytu a firmy chct byt
pripravené.

o Kolektivny a organizovany charakter ndakupu je zdsadnou zmenou oproti spotre-
bitelskému trhu (ak teda nepocitame, Ze o letnej dovolenke sa radi celd rodina).
Jednak vo firmach je spravidla samostatny utvar, oddelenie nakupu, a do rozho-
dovacieho procesu o nakupe je zapojeny vicsi tim odbornikov, ktori tvoria tzv.
centrum nakupu. Ide o velmi podstatny rozdiel, a preto sa centru nakupu budeme
este venovat.

o Aktivna tlloha odberatela. Firmy v hodnotovom retazci, teda zakaznici, nie su pa-
sivnymi subjektami na trhu ponuky, ¢akajicimi na aktivity predajcov. Ich pristup
sa radikalne zmenil. Zakaznici sleduji vyvoj na trhu ponuky takmer kontinualne,
a to napriklad cenovy vyvoj, dostupnost kapacit, technologické trendy, inovacie
produktov a pod. Nasledne ich pozicia pri obchodnych rokovaniach je silnejsia.
Aktivna uloha zakaznika je dblezita na zaciatku vzajomnej komunikacie. Nakupca
musi potencidlneho dodavatela informovat o svojej situdcii, aky problém riesi, ¢o
chce nakupit, pozadované parametre a charakteristiky produktu, na aké tcely sa
produkt bude pouzivat - oblast aplikdcie a pod.

o Vzdjomnd zavislost doddvatela a odberatela. Obchodné vztahy medzi firmami st
charakteristické vyssou stabilitou, zmluvy sa uzatvarajui na dlhsie obdobie. Marke-
ting tuto skuto¢nost riesi cez manazment vztahov so zdkaznikmi (angl. customer
relationships management — CRM) a na strane nakupu ako manazment vztahov
s dodavatelmi (angl. supplier relationships management — SRM).
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o DIhsi Zivotny cyklus produktov. Dynamika inovacii a vyvoj novych produktov su
podnetmi intenzivnej$ich obmien strojov, zariadeni a celych systémov v produke-
nych odvetviach. Firmy v sucasnosti nepozeraju na dizku Zivotného cyklu z hla-
diska vyrobkov, ale z aspektu adaptacie novych technolégii. Moderné technologie
musia umoznit vyrabat nové, inovované produkty pri konkurenénych ekonomic-
kych parametroch, to je pre biznis podstatné. Uplatnenie inovativnych postupov sa
zintenziviiuje, preto skor hodnotime trend ako skracovanie zivotného cyklu tech-
noldgii a zariadeni podla tendencii vyvoja Zivotného cyklu finalnych vyrobkov.

o Specifické prostriedky komunikdcie. Podnikatelské subjekty preferuju priame formy
marketingovej komunikacie a osobitné formy a prostriedky.

o Technické parametre. Prioritna je technicko-ekonomicka stranka ponuky, ¢o vsak
neredukuje dolezitost a prinos obchodno-ekonomickych postupov a ¢innosti. Pre
marketérov to znamena zvladnut a osvojit si i poznatky technického charakteru
o produktoch, technoldgiach, novych technickych trendoch. Skor hovorime o viac
disciplinarnej $pecializacii marketérov a obchodnikov v prostredi biznisu.

o Informovanost ndkupcov je velmi podstatny rozdiel oproti podmienkam na spot-
rebitelskom trhu. Obchodnici na strane nakupu i predaja st v sicasnosti $pecia-
listi, vzdelani a trénovani v obchodnych postupoch a zruc¢nostiach. Nakupcovia
firiem st velmi aktivni pri sledovani trhov, ktoré pontkaju produkty z ich portfo-
lia nakupu.

o Vyuzivanie specifickych ndstrojov, ktoré prindsa vyvoj IT. Od sledovania komodit-
nych burz cez internetové aukcie az po vytvaranie priamych IT napojeni na do-
davatelov i zakaznikov, v§ade je vyrazny rast nutnosti zvladat nové komunikaéné
technoldgie i pri obchodovani medzi firmami (Oresky, 2011).

1.5 Kltucova pozicia a postavenie
priemyselnej vyroby v ekonomike SR

Ako predchodcu suc¢asného biznis marketingu, marketingu na podnikatelskych tr-
hoch, uvadzame priemyselny marketing. Priemyselny marketing patri, priam tvori,
jadro koncepcie marketingu pre podnikatelské trhy, a od zac¢iatku bol charakterizova-
ny ako proces zodpovedajuci za tvorbu vhodnej kombinacie zdrojov a schopnosti do-
davatela a ich zostladenie s pozadovanymi cielovymi vystupmi a vysledkami firem-
nych zakaznikov. Pozicia priemyslu, priemyselnych odvetvi, je kluc¢ova.

Vyvojovéa genéza moderného marketingu v 20. storo¢i bola skuto¢ne velmi zauji-
mava, i ked maloktoré ucebnice alebo odborné publikacie sa vobec histériou marke-
tingu zaoberaju. Je to dané samotnou paradigmou marketingu, ktory od svojich za-
¢iatkov hned'v prvej dekade minulého storocia vzdy myslel viac na budtcnost, buduci
vyvoj trhu a na spravanie zakaznikov v budicom obdobi.
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Zakladné charakteristiky priemyselnej vyroby

Priemyselnd vyroba je ast materidlnej vyroby, ktord zahvria tazbu nerastnych surovin,

spracovanie polotovarov z tazby a polnohospoddrstva spravidla na nové produkty, dalej

priemysel zahiia i vyrobu a rozvod energie, dodavky a Cistenie vody i spracovanie odpadov.

o Je to hlavné odvetvie svetového hospodarstva.

o Zamestndva viac ako 20 % obyvatelov v takmer celosvetovom meradle.

« Uroven rozvoja a objemu priemyselnej vyroby v prislusnej krajine tvori zaklad-
ny rozdiel medzi rozvinutymi Statmi (vy$si podiel zamestnanosti v priemysle, ale
i stagndcia a pokles) a rozvojovymi krajinami (mensi podiel zamestnanosti v prie-
mysle, pomalsi rast Zivotnej urovne).

o Priemyselnd vyroba prindsa krajinam, ich obyvatelstvu, pozitiva i negativa spojené
jednak s ekonomickymi prejavmi, ako st nielen cykly rozvoja, ale i poklesu a stag-
nacie ekonomiky, jednak su to dalsie dosahy v oblasti zivotného prostredia, urba-
nizacie, vzdelania, socialnych vztahov a pod.
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Obrazok 1: Etapy priemyselnej revolucie
Zdroj: https://kemptechnologies.com/blog/the-4th-industrial-revolution

Etapy priemyselnej revolucie

Z poznatkov o dejinach si pripomenieme, ako charakterizujeme jednotlivé etapy prie-

myselnej revolucie (obrazok 1).

1. Prvé priemyselnd revolucia sa zacala v 18. storodi, ked sa zacala vyuzivat energia
pary a vyroba sa zmechanizovala.

2. Druha revoltcia prisla s nasadenim technol6gii masovej vyroby na zaciatku
20. storocia.
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3. Tretia priemyselna revolucia sa zacala pred niekolkymi desatro¢iamia trvd dodnes.
Vyznacuje sa automatizovanymi vyrobnymi linkami, ktoré prisli s elektronickymi
systémami a poéitacovymi technolégiami.

4. Stvrta priemyselna revolucia: inteligentna tovaren.

Half a million limit broken in 2021

Annual installations of industrial robots - World
1, 000 units

+31%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Source: World Robotics 2022

Obrazok 2
Zdroj: https://ifrorg/
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Okrem aktudlneho dorazu na koncept Priemysel 4.0 — §tvrta priemyselnu revoluciu, uz
dnes hovorime o Priemysle 5.0, ktory tvoria piliere, ako st udrzatelné (environmental-
ne) technologické pracoviska s podporou digitalizacie, umelej inteligencie a robotiky,
optimalizacia interakcie ¢lovek-stroj-robot a podpora nahrddzania Iudi robotmi.

Vizia Priemysel 4.0

Zakladom ,,vyrobnej inteligencie je nova generacia automatizovanych riadiacich
systémov. Tieto systémy s pomocou novych procesorov, softvérov a senzorov su
schopné vzajomne komunikovat, vymienat si data a instrukcie a samostatne riadit
vsetky casti vyrobného procesu. Vyroba sa zaobide bez centralneho riadenia, bude
sa riadit sama a sama dokaze najst optimalne postupy plnenia vyrobnych tloh.
Zakladom su inteligentné tovarne. Polotovary a stroje v nej budu vzéjomne komu-
nikovat a spolo¢ne hladat najefektivnejsi vyrobny proces.

Rad inteligentnych prvkov, ktoré mozu tvorit zaklad Priemyslu 4.0, existuje, obja-
vili sa v poslednych dekadach rokoch. Hladaju sa spdsoby, ako jednotlivé systémy
(napriklad vyrobné linky) funkéne prepojit v celom retazci.

Klucom k inteligentnej fabrike je softvér.

V priemyselnej praxi sa naplhanie vizie prejavuje intenzivnym budovanim robo-
tickych pracovisk.

Medzinarodna federacia robotiky — International Federation of Robotics (IFR) -
uvadza, ze v roku 2021 sa vo svete predalo 517 000 priemyselnych robotov, ktoré
smerovali do automobilového priemyslu, elektrotechniky a strojarstva (obrazok 2).
Klu¢ovym trhom robotiky ostala Cina, ktora pohltila tretinu z celkového objemu
novoinstalovanych robotov. Nasledujt Japonsko, USA, Juzna Kérea a Nemecko,
kde skoncila druha tretina objemu (obrazok 3).

Slovensko je v top desiatke eurdpskych krajin v pocte priemyselnych robotov na
zamestnanca. Tyzdennik Trend v ¢isle 37/2023 uvadza udaj 169 na 10 000 zamest-
nancov, svetovy priemer je 113.

Vyznamne sa meni ekonomika robotizdcie vyroby. V sucasnosti sa ceny robotov po-
hybuju na trovni 20 - 35 tisic eur a pod 10 tisic eur sa pohybuju naklady na zosta-
venie robotického pracoviska. Pri trojzmennej prevadzke nahradi piat robotov 15
i viac pracovnikov a pri siicasnej cene je navratnost investicie jeden a pol az dva roky.

1.6 Digitalizacia hodnotového retazca -

piliere Priemyslu 4.0

Cielom $tvrtej priemyselnej revoltcie je hlavne transformacia vyrobnych a obchod-
nych podnikov na podniky digitalne, prepojenim fyzického a digitalneho sveta. Toto
prepojenie treba zrealizovat naprie¢ celym hodnotovym retazcom.
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