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Marketing

Co je to marketing ?



Marketing

, Autenticky marketing nie je umenie
predavat, Co vyrobite, ale vediet o
vyrobit’. Je to umenie identifikovat’
poziadavky zakaznika,
porozumiet’ im a vytvorit’ riesenia,
ktoré zakaznika uspokoja a
zabezpecia primerany zisk”

(Philip Kotler, marketingovy guru)



Zakaznici

JVasi
najnespokojnejsi
zakaznici su vas
najcennejsi zdroj
ucenia sa“

(Bill Gates, Microsofft)




Zakaznici vs. spotrebitelia

Zakaznici — kupuju vyrobky
a sluzby, ale nemusia ich aj
sami pouzivat,

Spotrebitelia, - pouzivaju
vyrobky a sluzby, ale
nemusia ich aj sami kupovat




Zakladne ulohy marketingu:

1. Poznavat’ trhy (informacna stranka)

— marketingovy vyskum

2. Ovplyvnovat’ trhy (obchodna stranka)

— marketingova stratégia



1 Poznavacia stranka —
Marketingovy vyskum

1 formulacia problému a ciela skumania, napr. priciny
poklesu predaja v predajni, uCinky konkurencnej kampane na

podporu predaja,...

2 ziskavanie informacii:

- primarnych — pozorovanie, dotazovanie, experimenty,

- sekundarnych — publikované udaje
Z internych zdrojov: marketingova databaza, uctovnictvo,
Zz externych zdrojov: Statistické udaje, spravy a analyzy

3 spracovanie a interpretacia informacii — pre rieSenie
problemu



2 Ovplyvnovanie trhu -
Marketingova strategia

Ciele, ktoré sa maju dosiahnut:

 Cielovi zakaznici (stanovenie presnych parametrov zvolenych
cielovych skupin zakaznikov),

 Zistenie konkurentov (znacCky a vyrobcov, ktori ponukaju
zakaznikom podobné hodnoty) pre kazdu cielfovu skupinu
zakaznikov ,

* Vyber ponukanych produktov pre jednotlivé cieloveé
skupiny zakaznikov s ohfadom na konkurenciu,



2 Ovplyvnovanie trhu -
Marketingova strategia

Prezentacia podstaty stratégie cielovym zakaznikom:

a) vyhody ponuky spoloCnosti v porovnani s ponukou
konkurentov,

b) pozicia produktu na trhu, t. j. ako ho vnimaju zakaznici,

c) vyjadrenie hodnoty pre zakaznika — to, preCco ma kupit
produkt prave od nas,



STP MODEL /
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Trhoveé zacielenie
Pozicia na trhu




Segmentacia zacielenie a
pozicia na trhu

« Co je to individualizovany
cieleny respektive
nediferencovany marketing ?

« Akeé charakteristiky maju ?



y

izovany vs.

dual
Nediferencovany marketing

VI

Ind

(jeden produkt pre vSetkych ?)

199990040
199040949
TLITILIT
198690004
390993494
3199990890
999890044
399000004
397499040
199900040



Vyberame si zakaznikov
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Segmentacia
(segmentation)

— preskumame a rozc€lenime nas
cielovy trh na skupiny zakaznikov

— KOMU budeme svoje produkty
predavat.

Nikdy sa neda so ziskom predavat
vsSetkym; Specializacia sa vyplati!



Segmentacia
(segmentation)

Nikdy EIP e

$10Z UHYNULYCH

sa heda  ZViRAT 776 699274
SO ziIskom ROZVOZ OBEDU

. ; 603 828 655
predavat
vsSetkym
Specializacia

sa vyplati!



Typy segmentacie podla
segmentacnych premennych

Psychologické. : psychologicka Spolocenskeé vrstvy

a sociologicka Struktura Osobnostné faktory

zakaznikov Zivotny Sty

nakupné spravanie Postoj k produktu, frekvencia nakupu
Vek

Zivotny cyklus rodiny
o - Velkost rodiny
Demografické : charakteristiky | Druh byvania

zakaznikov, ktoré mozno Stuperi vzdelania

ziskat zo $tatistickych udajov g::tr:;a prostredia
Pohlavie
Vierovyznanie

Geografické: kde zakaznici Krajina
Oblast

Ziju, pracuju, alebo nakupuju Velkost regionu




Segmentacia - Premenneé:

Dobre definovany segment?

 ma byt dostatoCne velky z hlfadiska pocCtu alebo kupne;
sily...

« ma byt mozné jasne definovat’ clenov segmentu, merat
ich pocCet

« podstatné charakteristiky ponukaného produktu maju byt
dolezite pre vsetkych clenov segmentu;

* Dbyt pre vyrobcu a predajcu dostupny:
a) z hladiska distribucie vyrobku alebo sluzby,
b) z hladiska komunikacie s touto skupinou zakaznikov.



Segmentacia Porsche

Demograficky segment:
vysokoskolsky vzdelani muzi
vo veku nad 40 rokov s
rocnym prijmom nad 200 000
dolarov.

nasledne Psychologické kritéria.



Segmentacia Porsche

Psychologickeé kritéria
segment "Bonvivan", auto znamena vzrusenie

segment ,,Fantastov,, - luxusny automobil urcitou
formou uniku

segment "Hrdych vilastnikov", auto je odmena
za tvrdu pracu

,» TOP guns”, - ambicidozni muzi, chcu vzbudzovat
pozornost
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Zameranie na cielove
skupiny

Targeting :
+ Jeden segment- najjednoduchsia strategia —
organizacie s obmedzenymi zdrojmi

* Viacero segmentov — vtedy ked marketing na
vsetky by bol zlozity a narocny
* Pokrytie celého trhu

Volba vhodnej stratégie sa opiera o
marketingovy vyskum!
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Pozicia na trhu
(positioning)

* posledny, ale najdolezitejsi bod strategie
STP

aké hodnoty si musia zakaznici spojit’ s produktom
= definovanie nasej konkurencnej vyhody

— jedina zaruka, ze budu kupovat’ prave tento
produkt, prave od nas a ziadny iny.



Pozicia na trhu
(positioning)

*Ak si podnik nevytvori poziciu na trhu, zakaznici
nebudu vediet’, PRECO nakupovat PRAVE OD
TEJTO FIRMY...

— tvorba trhovej pozicie - rozhodujuca!



Marketingovy mix

Marketingovy mix - ucel

» konkretizovat' kombinaciu marketingovych
nastrojov, ktoru si zvoli organizacia, aby vyvolala
dopyt po produkte.

*4 nastroje (4 P’s):
1.Product,
2.Price,

3.Place,
4.Promotion.



Marketingovy mix
1.Produkt (product) - vyrobok, tovar alebo sluzba

Jadro produktu
Vlastny produkt

Doplnujuci produkt

Drativary Finance

Immstallation

The Three Levels of a Product
.marketingteacher.com



Marketingovy mix

1.Produkt (product) - vyrobok, tovar alebo sluzba

« Jadro produktu hlavny uzitok produktu
pre zakaznika.

« Vlastny (zakladny) produkt — vytvara sa okolo
jadra a zahrnuje: kvalitu, varianty produktu
(sortiment), dizajn, obal, znacku...

* Rozsireny produkt — dopracuva sa o dodatocne
uzitky pre zakaznika: podmienky zaruky, uvery a
platobné podmienky, pomoc pri instalacii, oprave a
udrzbe, technicku podporu a poradenstvo — z
pohladu spotrebitela m6zu rozhodnut o kupe
produktu. Napr. zarucny servis,... DELL.



Marketingovy mix

2 Cena (price) - penazné vyjadrenie hodnoty, za ktoru
sa produkt predava. Uloha ceny produktu — pokryt
naklady podniku na produkt a zabezpecit z jeho
predaja primerany zisk.

« Zahrnuje: cenove zlavy, platobne a dodacie

podmienky, nahrady alebo moznosti uveru. napr.
VWFES financovanie



Marketingovy mix

2 Cena (price) — najdolezitejsi element
marketingovéeho mixu: - vysledok, ktory spoloCnost
dostane spat v trzbach za vsetku namahu
vynalozenu na vyskum a vyvoj, vyrobu, marketing a
predaj vyrobku, - ostatneé 3 elementy
marketingoveho mixu - su naklady.

Cena zasadne ovplyvni potencialnych zakaznikov a
velkost trhu, a tym aj zivotnost’ vyrobku.



Marketingovy mix

3 Miesto (place) - kde a ako sa bude produkt
predavat, vratane distribucnych ciest, dostupnostsi
distribuCnej siete, predajného sortimentu,
zasobovania a dopravy.

* Distribucia — riesi presun produktu z miesta jeho
vyroby na miesto predaja, aby si ho zakaznik
mohol kupit.



Marketingovy mix

3 Miesto (place) - distribucia zahrnuje volbu medzi
priamym alebo nepriamym predajom / ich
kombinaciou

- urCenie poctu Clankov distribucnej cesty (VO, MO, ...)

1. Ph,amy dtstnhucny kanal

B S
Spotrebitel’ §

2. Nepriame distribucné kanaly

Jedna urounovy kanal

Maloobchod § Sp::-u et:utel

. Mdtnubchud S]Jntrf‘hllel

]
T

o e e T A e T e R
Maloobchod p+ Spotrebitel

Zdroj: KITA, J. a kol.: Markefing, 2002, 5. 266.



Marketingovy mix

3 Miesto (place) - kde a ako sa bude produkt
predavat, vratane distribucnych ciest, dostupnostsi
distribuCnej siete, predajného sortimentu,
zasobovania a dopravy.

Distribucna strategia:

- intenzivna distribucia (Co najviac predajni, Siroky
region),

- exkluzivna distribucia (limitovany pocet vybranych
predajni),

- selektivna distribucia (medzi int. a exKI.
distribuciou)



Marketingovy mix

4 Propagacia (promotion) — najviditelnejsi nastroj
marketingoveho mixu — komunikacia o produkte
zakaznikom a spotrebitelom.

« Ciele: stimulovat predaj produktu, informovat o
nom, vytvarat o nom kladne emaocie, odlisit ho od
konkurencnych (USP).

« Komunikacna politika firmy vytvara komunikacny
mix



Marketingovy mix
4 Propagacia (promotion) - Komunikacny mix
a) nastroje jednosmernej komunikacie:
- reklama - media, vonkajsia, digitalny priestor, pdsobenie
na soc. sietach PPC...

- podpora predaja: bonusy, zakaznicke
kKluby/vernostné programy, sutaze,...

- vztahy s verejnost’ou (public relations) - vytvarat
pozitivny imidz o firme : komunikacia s médiami, firemna
charita, informacie pre verejnost,

b) nastroje obojsmernej komunikacie:

- osobny predaj —obchodné stretnutia, vystavy, veltrhy,...

- priamy marketing - adresna komunikacia, postove
zasielky, telefon, e-maily,..



Dakujem za pozornost



Podnikatelsky plan - osnova

Obsah
1. Stru¢na charakteristika firmy 1 Zhrnutie projektu
1.1. Zakladné udaje 2 Charabkteristika spoloénosti

1.2. Zalozenie a vznik
1.3. Predmet ¢innosti

2. Strategické zameranie spolo¢nosti

2.1. Ciele 2a SMART Ciele spolocnosti — kratkodobé,
strednodobé, dlhodobé

2.2. Stratégia 2b SWOT analyza

3. Podnikatel’sky plan
3.1. Potencial trhu a konkurencia 3 Analyza potencidlu trhu a hlavnych konkurentov (PEST, Porter)
3.2. Marketingovy plan 4 Produkt spolocnosti + STP + Marketingovy mix

3.3. Plan l'udskych zdrojov 5 Plan prevadzky spolocnosti
6 ManaZment spolocCnosti

3.4. Zdroje financovania 7 Zakladatel’sky rozpocet spolocCnosti
3.5. Finan¢ny plan 8 Plan prijmov a vydavkov
9 Nulovy bod

10 Hlavné rizika podnikatel’ského projektu a ich redukcia
B. Prilohy 36
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Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

Trh: Potencial (kapacita trhu) v €: (poCet zakaznikov / rok — kupna sila
zakaznika — poCet nakupov/rok .... Potencial trhu),

Ocakavany podiel na trhu do 3 -5 rokov.

Mozni hlavni zakaznici, analyza hlavnych konkurentov, prip. obchodnych
partnerov na trhu.

S-T-P postup pri definovani vasSich zakaznikov na trhu:

Segmenation — segmentacia - riou najprv zistime, preskimame a
popiseme KOMU budeme svoje produkty predé\,/at’,,
Targeting — Trhové zacielenie - zistujeme, AKI SU naSi potencialni
zakaznici, na co reaguju, ako ich zaujat, ako s nimi co najlepsie
komunikovat

? AKy je dobre definovany trhovy segment (P)?

deklarovanie hodnoty / hodndt, ktoré si musi verejnost spojit' s produktom.
Jedine tak sa da zarucit, ze zakaznici budu kupovat prave tento produkt a
Ziadny iny.

Na zaklade vysledkov S-T-P budete schopni presnejSie definovat’
marketingovy mix 4P .

Profil koncového pouzivatela - Persény 38



Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

Profil koncového pouzivatela - Persony

User Persona Type

A quotation that captures this
user's personality."

Age: 1100

Work: Job Title

Family: Married, kids, etc.
Location: City, state
Character: Archetype

Personality

Introvert Extrovert
|
Thinking Fezling
|
Sensing Intuition
|
Judging Perceiving
|

Goals

» Atask that needs to be completed.
+ Alife goal to be reached.
« Oran experience to be felt

Frustrations

» The challenges this user would like to avoid.
+ An obstacle that prevents this user from achieving their goals.
+ Problems with the available solutions.

Bio

The bio should be a short paragraph to describe the user
journey. It should include some of their history leadingup to a
current use case. It may be helpful to incorporate information
listed across the template and add pertinent details that may
have been left out. Highlight factors of the user's personal and of
professional life that make this user an ideal customer of your
product.

Remember - you may modify this template, remove any of the
modules or add new ones for your own purpose.

Motivation

Incentive

Fear

Growth

Power

(%)
o

o
o

Brands & Influencers

Preferred Channels

Traditional Ads

Online & Social Media

Referral

Guerrilla Efforts & PR

39



Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

Strucny navrh marketingoveho mixu (4P).

1.Product,
2.Price,
3.Place,
4.Promotion.

40



Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

1.Produkt (product)
« Jadro produktu
* Vlastny produkt
* Doplnujuci produkt

41



Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

2 Cena (price)
* navrh cenovej strategie

* ceny za ktoru budete produkty predavat
ucel - pokryt’ naklady podniku na produkt
a zabezpecit z jeho predaja primerany
zisk.

42



Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

3 Miesto (place)
* navrh distribuCnej stratéqgie
* kde a ako sa bude produkt

predavat’, vratane distribucnych ciest,
dostupnosti distribuCnej siete

43



4 Analyza trhu a marketingovy plan (2-3 str.)

4 Propagacia (promotion)
navrh komunikacia o produkte zakaznikom a spotrebitefom.

stimulovat predaj produktu, informovat o nom, vytvarat
o nom kladné emdcie, odlisit ho od konkurencnych (USP).

Komunikacny mix
- recl;(lama: media, vonkajsia, digital pésobenie na soc. sietacl
PPC...

- podpora predaja: bonusy, zakaznicke
kluby/vernostné programy, sutaze,...

- vzt'ahy s verejnost’ou (public relations) vytvarat pozitivny
imidz o firme : komunikacia s mediami, firemna charita,
informacie pre verejnost,

- osobny predaj —obchodne stretnutia, vystavy, veltrhy,...

- priamy marketing: adresna komunikacia, postove zasielky,
telefon, e-maily,..

44



DU na CT:

1 Timy pisomne spracuju:

S-T-P postup pri definovani vasich zakaznikov na trhu:
Profil koncoveho pouzivatela - Persony

Strucny navrh marketingového mixu (4P).
Product,

Price,

Place,

Promotion.
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