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Marketing, marketingovy algoritmus

(Ucebnica POE pre 3. ro¢nik OA — 182 aZ 186)
- zaradenie do P - T - P — zopakovat podnikovy transformacny proces

MAR je rovnovaha medzi cielmi a moznostami podniku a ich zosuladenie s poziadavkami trhu.

MAR su vsetky cinnosti, ktoré firmy uskuto¢fiuju na trhu zamerané na dosiahnutie maximalneho
ekonomického efektu (o najlepsi predaj).

Vyznam MAR: spravny MAR = spokojni zakaznici = Uspesna firma

Podstata MAR sa dd vysvetlit ajceztzv.Pa$

P S
praca s trhom prostrednictvom mar. mixu subor ¢innosti, ktoré zabezpedia, aby sa dostal
Product a pack — produktova politika spravny produkt
price — cenova politika k spravnemu spotrebitelovi
place — distribuéna politika v spravnom case
promotion — komunika¢na politika na spravne miesto
people v spradvnom mnoistve a kvalite
procedures....a dalSie za spravnu cenu

Segmentacia trhu

(Ucebnica POE pre 3. ro¢nik OA — 188)
Segmentdcia trhu = roz¢lenenie trhu na rézne skupiny kupujuicich, ktoré pozaduju rozdielne produkty.
Cielova skupina = segment = skupina kupujucich, ktorym je uréeny urcity produkt
- firma neméze obsiahnut vietkych zdkaznikov
- Cosegment, to iné potreby
Hladiska segmenticie:
a) geografické — stat, region, mesto, vidiek, zohladnenie geografickych rozdielov v potrebach (sever-
juh, zapad, vychod), velkost Gzemia, hustota obyvatelstva, velkost miest...
b) demografické — vek, pohlavie, vzdelanie, povolanie, prijmy, velkost rodin, ndrodnost, nabozenstvo —
Casto pouzivané hladisko
c) psychografické — sociadlne vrstvy, typy osobnosti, Zivotny Styl...
d) podla sprdvania — postoje, velkost aintenzita spotreby, vernost znacke, nakupné prileZitosti,
staly/potencialny zakaznik...
MAR segmentdacia fudi: rodiny s malymi detmi, rodiny so skolopovinnymi detmi, vysokoskolaci, rodiny
s odrastenymi detmi, déchodcovia, prazdne (opustené) hniezdo - sdm jednotlivec

Priklad: segment Zeny, vek 45 -50, VS vzdelanie, prijem v rozmedzi 1500 - 2500, niZ$ie manaZérske pozicie,
Zijuce vo vdcsich mestdch SR, mestsky Styl Zivota, stdle zdkaznicky




Prieskum trhu (PT)

(Ucebnica POE pre 3. rocnik OA — 188 aZ 194)

Prieskum trhu = ziskavanie informacii z trhu (ré6znymi metédami)
Firmy vyuZivaju na PT agentury (velké firmy urcite) alebo si ho robia sami.
Zameranie PT na:
= zdkaznikov — vek, pohlavie, povolanie, vyska prijmu, motivy ndkupu, ndkupné zvyklosti,
= produkty — kvalita, vyhody/nevyhody, ich tradicia, cena, obal... + cely mix... spdsob predaja,
= konkurenciu — podiel na trhu, tradicia
Informdcie z trhu sa ziskavaju:
= od ,stola” — zuZ existujucich informacii, vlastnych prieskumov, Statistik, vlastnych databaz,
z odbornej tlace, z internetovych stranok...
= v ,teréne”- ziskavaju sa nové informacie priamo na trhu cez ankety, dotazniky...
= primdrne — firma si zozbiera informdcie sama
= sekundarne — zo skor ziskanych informdcii (Statistika)

Metddy prieskumu trhu. Zostavenie ankety/dotaznika

MAR prieskum trhu - pravidla:

= nezbieram informacie, ktoré nepotrebujem,

" na pozorovanie je vyborna konkurencia (odkukam a pouZzijem, ¢o ponuka),
= ciel, icel prieskumu,

= metddy (kroky, ako postupovat),

= spracovanie informdcii = Statistické vyhodnotenie a rozbor (zaver).

Metody PT
a) pozorovanie
= cielavedomé a planovité zhromazdovanie informacii
= sledovanie azaznamenavanie situacie alebo deja
» (o idem pozorovat
» (as, kedy idem pozorovat — délezZité vymedzit ¢as prieskumu (8-10, 10-12, po 15)
» zdznamovy harok
» vyber respondentov
= vyhody: mbZeme ziskat aj také informacie, ktoré nam nechcu alebo nie st schopni respondenti
poskytnut
= nevyhody: nemdZieme sledovat urcité javy (pocity, motivy, postoje), nemdbieme sledovat
dlhodobé alebo vynimocné spravanie zdkaznikov

b) anketa

® najbeZnejsia a najdolezitejSia metdda zberu primdarnych informacii

= informacie ziskavame na zdklade odpovedi respondentov

» robi sa Ustne, pisomne (vyplfia prieskumnik alebo respondent), online
Otdzky v ankete (plati aj v dotazniku):

- anketa = mensi pocet (5 -7) otazok, dotaznik viac otazok

- poZiadavky na otdzky: jasné, strucné, zrozumitelné, jednoznacné, logicky formulované
a usporiadané

- nesmdu byt citové, netaktné, doverné, navadzacie (napr. kupovali by ste, keby sme zniZili cenu?),
prilis odborné, viacnasobné (napr. nakupujete bio potraviny aj bio kozmetiku aj odevy z organickej
baviny?)




- typy otdzok:

» otvorené — po otazke je priestor na vyplnenie odpovede,
» zatvorené — respondent si vyberie z mozZnosti odpoved,
» kombinované — otvorené aj zatvorené.

- vyhody: nizsie naklady ako pozorovanie alebo experiment, mdzeme prispdsobovat podla typu
respondenta, ziskavame r6zne druhy informadcii, rychle ziskavanie informacii

- nevyhody: neochota respondentov odpovedat na otazky, alebo nemaju ¢as odpovedat, v snahe
ukazat sa odpovedaju aj vtedy ak nepoznaju odpoved’

c) dotaznik
= najcastejSie pouZivand metdda zberu informdcii
=  subor jasnych a struénych vopred pripravenych otdzok
= pouzivame vtedy, ked chceme ziskat odpovede od mnozZstva respondentov
* moze ho vypliiat respondent alebo osoba vykonavajtica prieskum trhu,
Struktura dotaznika:

nazov (Dotaznik)

predstavenie firmy a ucel za akym sa dotaznik predklada
zakladné instrukcie pre respondenta (identifikaéné Gdaje respondenta)
samotné otazky

plati aj pre
anketu

podakovanie za vyplnenie dotaznika

d) kontaktné metody
= osobné interview = rozhovory so zakaznikmi na ulici, pri ndkupe...Casto spojené s anketou

mbzeme ziskat velké mnoiZstvo odpovedi a informacii

mézeme viest individualny alebo skupinovy rozhovor

individudlny rozhovor: rozpravame sa sludmi v domadcnostiach, na ulici, v predajni,
respondenta musime ziskat na spolupracu, dizka rozhovoru aj niekolko hodin

skupinovy rozhovor: 6 — 10 os6b, di7ka aj niekolko hodin, respondenti hovoria o produktoch,
sluzbach alebo o firme, opytujici musi mat dobré znalosti o problematike, o psychike
respondenta, ide zvycajne o platenu formu rozhovoru, poskytuje sa obcerstvenie, robime
pisomny aj audiovizudlny zdznam

vyhody: velka flexibilita, moznost prezentovat novy produkt, reklamu, obal, sledovat reakcie
a spravanie respondentov
nevyhody: vysoké naklady, velké naroky na vzorku respondentov

= telefonické interview - zistovanie nazorov zakaznikov na produkty, sluzby

= dotaznik zasielany postou




PRODUKTOVA POLITIKA

Produkt - charakteristika klasifikacia

(Ucebnica POE pre 3. rocnik OA — 195 aZ 202)

Produkt je vSetko to, ¢o mbézeme ponuknut na trhu a mdze to uspokojit potreby zakaznikov. V MAR to
modzu byt: vyrobky, sluzby, osoby, miesta, organizacie, myslienky.

KLASIFIKACIA PRODUKTU

spotrebny tovar

- tovar, ktory nakupuju konecni spotrebitelia
na osobnu spotrebu,

- Clenime ho na zdklade nakupnych zvyklosti
spotrebitelov na:

kapitalové produkty

- sU preddvané jednotlivcom a organizaciam

priamo

- suurcené na dalSie spracovanie alebo na
pouZzitie pri podnikani

tovar Castej

zakaznici ho nakupuju casto,
bez rozmyslania; tovar dennej

material

suroviny, polnohospodarske
produkty, polotovary, suciastky

spotreb . a polotovar
P 4 spotreby — mydlo, potraviny P 4
pri nakupe spotrebitel hodnoti svoju hodnotu postupne
tovar vlastnosti, kvalitu, cenu, statky odovzdava finalnemu produktu -
obcasnej porovnava konkurencné investicného stavby, budovy, kancelarie,
spotreby tovary — nabytok, automobil, charakteru strojové zariadenie a zariadenie
odevy, obuv kancelarii..
znackové tovary, nakupuje ho pisaci papier, Cistiace
. | skupina spotrebitelov omocny rostriedky, farby, oleje,
tovar luxusnej P . p . . P ”y P . y . y Y J
s osobitnymi narokmi, material opravarenské a udrzbarske
spotreby - X « N Ly
spotrebitel neporovnava a sluzby sluzby, poradenské sluzby
konkurencné ceny
neplanované nakupy, zakaznik
nie je o nich informovany,
beZne o jeho kilpe neuvaiuje,
. , | akékolvek tovary, ktoré
neuvaZovany . . .
zakaznici nakupia pod vplyvom
tovar/ , i
. .. okolnosti - akciovd ponuka,
impulzivnej . ,
reklama, ochutnavka, chut na
spotreby

nieco, zapaci sa tovar (alebo
dlho stojis v rade pri pokladni
,hodis do kosika” cukrovinky
alebo iny tovar...)

mimoriadne P

neocakavany nakup,
momentalna potreba (zacne
prsat - dazdnik)

Uloha:

o Zopakujz TC Vyroba: Funkcie vyrobku a sortiment.

o Prdca s produktom — pozri PWP v edupage




Zivotny cyklus produktu
(Ucebnica POE pre 3. ro¢nik OA — 203 aZ 205) POZRI UCEBNICU

Zivotny cyklus produktu je obdobie od vyvoja nového produktu az po jeho stiahnutie z trhu.

Kazdy produkt ma svoj zivotny cyklus, ktory sa vyznacuje urcéitymi fazami — vyvoj, uvedenie na trh, rast,
zrelost/nasytenost a pokles/utim.

Di?ka Zivotného cyklu pri jednotlivych produktoch je rozdielna. Niektoré produkty, najma médne sa
vyznacuju velmi kratkym Zivotom, iné maju zas Zivot dlhy a v nezmenenej forme sa predavaju vela rokov.

V jednotlivych fazach sa sleduju:
- objem predaja

- ndklady
- zisk
- zdkaznici
- konkurencia uvedenie rast zrelost/ pokles/
na trh nasytenost utlm
Zavedeni Rust Zralost Upadek

o |d m
CHARAKTERISTICKE
RYSY

Prodej Nizky prodej Rychle rostouci prodej Vrchol prodeje Klesani prodeje
Naklady Vysoke naklady Primérmé naklady Nizkeé naklady Nizke naklady
na zakaznika na zakaznika na zakaznika na zakaznika
Zisky Negativni Rust zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatofi VEasni adaptéfi Stfedni vétdina Opozdilci
Konkurenti Malo Rostouci potet Sligé?ﬁ:j?éiapgiﬁigze Klesajici poget

MARKETINGOVE CILE

Tvorba uvédomovani si

gt | e || yomempo, || s
Cena Pouityitpng::]e;dcvgr Cenoungrtorglknout Cenou proti konkurenci Snizit cenu

(Prevzaté z: https://prezentace.halek.info/prezentace/MRKTG-
P10/schemata/Shrnuti_charakteristik cilu a_strategii_zivotniho cyklu produktu.png)



https://prezentace.halek.info/prezentace/MRKTG-P10/schemata/Shrnuti_charakteristik_cilu_a_strategii_zivotniho_cyklu_produktu.png
https://prezentace.halek.info/prezentace/MRKTG-P10/schemata/Shrnuti_charakteristik_cilu_a_strategii_zivotniho_cyklu_produktu.png

CENOVA = KONTRAKTACNA POLITIKA)

CENA PODSTATA, FAKTORY A METODY TVORBY CENY

(Ucebnica POE pre 3. ro¢nik OA —207) POZRI UCEBNICU

Cena
= naklady na vyrobu produktu + zisk
= hodnota produktu v pefiaznych jednotkach alebo v naturdliach

Metdédy tvorby cien:

a) podlanakladov,

b) podla dopytu,

c) podlakonkurencie.

a) Tvorba ceny podla nakladov
e analyticka metéda
» minimalna cena (je na urovni nakladov, pod tuto cenu podnik sa snazi nepredavat)
» podla kalkulaéného vzorca (naklady + zisk + DPH = predajna cena)
e prirdzkova metdda - cena = celkové naklady na jednotku + prirdzka

b) Tvorba ceny podla dopytu - ¢im vyssi dopyt, tym vyssia cena

e prizmene ceny zistuje podnik elasticitu dopytu = citlivost dopytu na zmenu ceny =
= ako sa spravaju kupujuci ked' sa zmeni (zniZzi) cena

zvySenie objemu predaja vyrobkov

povodny objem predaja

elasticita E =
znizenie ceny vyrobku

povodna cena vyrobku

ak

E =1, potom hovorime o jednotkovej elasticite (dopyt sa zvySi o rovnhaké % o aké sa zniZi cena)
E < 1, potom je dopyt neelasticky (zniZzenie ceny vyvolalo maly rast predaja, trzby klesaju)

E > 1, potom je dopyt elasticky (zniZenie ceny vyvolalo rast objemu predaja a trzby rastu)

Priklad:

Vzhladom k nizkemu dopytu po produktoch sa podnik rozhodol zniZit pévodnu cenu produktu z 30,— € na
12,— € za kus. Pévodny objem predaja 300 kusov sa zvysil zmenou ceny na 400 kusov. Zistite, ¢i zmena
ceny vyvolala dostatocnt zmenu v dopyte.

RiesSenie:
400 - 300
300 100 x 30
E= = =0,55 E<1
30-12 300x 18
30

Dopyt je neelasticky, pokles ceny nevyvolal rast trZieb.




DOMACA ULOHA-ucebnica str. 234/priklad 8

Vypocet:

c¢) Tvorba ceny podla konkurencie
e  konkurencia je pri tvorbe ceny délezitd, smerodajna, orienta¢na
e ceny konkurencie si maximalne ceny
e  dolezité je zistovat aj naklady konkurencie

Modifikacia cien (diferenciacia cien)

Modifikacia cien = prispésobenie ceny podla podmienok na trhu, ide o predaj rovnakého produktu za
réznu cenu.

ZvysSovanie cien ZniZenie ceny
- ked'je vysoky dopyt, - ked je slaby dopyt,
- slaba konkurencia, - silna konkurencia,
- ak rastu ceny vstupov, - pokles cien vstupov,
- ak rastie kupna sila obyvatelstva, - slaba kdpna sila obyvatelstva,
- prebytok tovarov,

Stratégia cenovych uUprav:
= stanovenie cien so zlavou a pridavkom - skonto, mnoZstevny, funkény a sezénny rabat, cenové
pridavky (dva za cenu jedného ...), podporné pridavky
= cenova diferenciacia/odlisnost
- zohladnenie rozdielov medzi zdkaznikmi, produktami alebo miestom (rozdiely v cenach nie su
podmienené rozdielmi v ndkladoch) napr. podla veku (vstupenky deti, dospeli, dochodcovia)
- cenova diferenciacia podla spotrebitelskych segmentov, modifikacie produktu (rozky obycajné,
grahamové), miesta (byty v BB, KE, BA) a casu
= psychologicky orientované ceny
= akcné ceny - docasné nizSie oceniovanie produktov
= geograficky orientované ceny (Ci je predajna v centre mesta alebo na okraji, v meste - v obci ...)




DISTRIBUCNA POLITIKA

(Ucebnica POE pre 3. rocnik OA — 220 - 224)

DISTRIBUCIA-VYZNAM, ULOHY

= riesi ako dostat produkt od vyrobcu k spotrebitelovi
= odlisné pri B2B, B2C
Zahria:

sp6sob predaja/
typy predajnych distribucné cesty miesto predaja dopravu
systémov

Typy predajnych systémov:
a) podnikovy — siet vlastnych Utvarov odbytu — pekarenské vyrobky...
b) spolo¢ny — spolo¢nd predajna ¢innost — obuv...
c) cudzi —je pravne i ekonomicky oddeleny od vyrobcu — elektronika, nabytok...

Distribucné cesty

Je to spOsob, ako sa dostanu produkty od vyrobcu k zakaznikom. Tvoria ju organizacie, ktoré zabezpecuju
premiestnenie produktov.

Distribu¢né cesty mézu byt:

» priame - pri priamej distribucnej ceste podnik nepouZiva Ziadneho sprostredkovatela. Zakaznik
dostdva produkty priamo od vyrobcu. Priama odbytova cesta je vyhodna pre kusové vyrobky,
zariadenia a vyrobky investicného charakteru, vyrobky sériovej a hromadnej vyroby, ktoré sa
dodavaju vo vacsich mnozstvach malému poctu odberatelov.

vyrobca spotrebitel

» nepriame - pri nepriamej distribunej ceste vstupuji medzi vyrobcu a zdkaznika
sprostredkovatelia (SPR), najcastejSie velkoobchodnici (VO) a maloobchodnici (MO). Zakaznik
nedostane vyrobky priamo od vyrobcu, ale od sprostredkovatelskej organizacie. Nepriamou
distribuénou cestou je vyhodné dodavat napriklad vyrobky sériovej a hromadnej vyroby, ktoré su
vhodné na skladovanie vo vacSich mnoiZstvach aurcené pre vacsi pocet odberatelov,
rozmiestnenych do mnohych oblasti, , vyrobky vhodné na skladovanie, kde nie je potrebna
odborna &i technickd pomoc vyrobcu.

vacsinou spotrebny tovar vyrobca MO spotrebitel
vyrobca VO MO spotrebitel
vyrobca SPR VO MO spotrebitel

Distribucné organy - ide osoby alebo organizacie, ktoré vykonavaju premiestriovanie produktov.

RozlisSujeme :

= tradi¢né distribucné organy (VO, MO, obch. zastupcovia)

=  moderné distribu¢né organy (elektronicky obchod, priamy marketing, telemarketing, teleshoping
a pod.) POZRI UCEBNICU s. 224

Miesto predaja neznamena len fyzické umiestnenie ponuky, ale v pripade nehmotnych produktov
zahfna tiez informacny tok, propagacny tok, prevody vlastnickych vztahov a platby za sluzby.




KOMUNIKACNA POLITIKA

(Ucebnica POE pre 3. rocnik OA — 226 - 232)

Komunikacia = vymena informacii (odosielatel informacie — prijimatel - Sumy, spatna vazba);
= verbalna, neverbalna

Komunika€na politika podniku je zamerana na informovanie zdkaznikov a ovplyviiovanie ich spravania,
s cielom predat produkty.

Ciel komunikacnej politiky:
¢ informovat, oboznamovat, vyzdvihovat Gzitok, kvalitu, pouzitie produktu,
e pocuvat, prijimat podnety a poZiadavky zakaznikov a reagovat na ne.

Zakladné prvky komunikaéného mixu:
1. reklama
2. podpora predaja
3. praca s verejnostou
4. osobny predaj

1. REKLAMA
Reklama je cielavedomé komunikacné poésobenie na potencidlnych zdkaznikov. Zameriava sa na

sprostredkovanie informdcii, vyvolanie urcitej predstavy, dojmu a podobne.
Reklama ma poinformovat, pripomenut, presveddit alebo potvrdit spravnost ndkupu.

Ulohy reklamy = AIDAS — pozri uéebnicu POE 3. ro¢nik strana 227:

A - uputat pozornost na produkt,

| -vyvolat trvalejsi zaujem o produkt,

D - vzbudit u potencialneho zédkaznika potrebu vlastnit produkt
A - priviest zdkaznika ku kipe produktu

S - uspokojit zakaznika tak, aby sa stal stalym zakaznikom

Pri reklame je doleZité urdit:
e objekt reklamy - vyrobky, sluzby, organizacie, miesta a iné produkty
e cielovu skupinu — prijemcu reklamy
e zadavatela reklamy
e reklamné prostriedky a reklamné nosice — média

Reklamné prostriedky Reklamné nosice
e inzeraty e dennd atyidenna tla¢, casopisy, Specialne
e plagaty, reklamné napisy, reklamné putace, inzertné noviny, Zlaté stranky, internet,...,
e televizne a rozhlasové Soty, e steny na plagaty, dopravné prostriedky,
e reklamné filmy, reklamné fotografie, reklamné tabule, bilboardy, vyklady...,
e reklamné listy, prospekty, letaky, katalogy e televizia, rozhlas,
ainé. e kina, divadla, r6zne podujatia,
e posta, prilohy novin a ¢asopisov, internet

Pozri PWP v edupage




Typy reklamy:
Podla sledovanych cielov:

«* uvadzacia — pri uvedeni nového produktu na trh, ma informovat o produkte
«+ presvedcéovacia — vo faze rastu predaja, ma presvedcit o kipe
++ pripominajlca (udrziavacia) — upozornit znovu na produkt, pripomenut ho

Podla objektu:
% reklama produktu

0‘0
+ reklama firmy

@,

< reklama produktu aj firmy

Podla oslovenych zdkaznikov:
¢+ adresna — obracia sa priamo na konkrétnych zdkaznikov

@,

“* anonymna — prostrednictvom masmeédii, na Siroky okruh zdkaznikov
y y

Podla nosi¢ov: Pozri PWP v edupage
% rozhlasovd — vnimana sluchom, struéna, jasna, podfarbena zvukmi, hlasy zndmych osobnosti,
doleZita je rozhlasova stanica, vysielaci Cas a relacia

% televizna — vnimana sluchom i zrakom, naj¢astejSie byva podavana ako scéna zo Zivota,
svedectvo odbornika, svedectvo zakaznika, zdévodnenie preco produkt pouzivat

«» tlacovd (printovd) — byva tvorena ako titulok, text, obrazok, logo, kontakt na firmu

*»* vonkajsia — bilboardy, svetelné tabule, putace, chodiaca reklama

«* internetovd - bannery, textova, listova, pop-up reklama, hromadné rozposielanie e-mailov

2. PODPORA PREDAIJA predstavuje kratkodobé podnety, ktoré zvysia predaj produktu.

Nastroje podpory predaja:
e vzorky, darceky — dodavaju sa spotrebitefom bezplatne (napr. do schranky)
e  kupdny — zarucuju nakup so zlavou
e multibalenia — vacsie balenie s nizSou cenou
e odmeny za vernost — vernostna karta, zakaznicka karta
e prezentdacie tovaru priamo v predajni, ochutnavky, stojany s tovarom,
e sutaZe
e ponuka odbornych informdcii, poradenstvo a dalsie

3. PRACA S VEREJNOSTOU, PR, sa zameriava na vytvdranie a pestovanie dobrych vztahov
s verejnostou (public relations = PR).

Spo6soby PR: tlacové konferencie, dni otvorenych dveri, podnikovy ¢asopis, charitativne prispevky,

spravy v tlaci, Sportovy, kultdrny sponzoring

4. OSOBNY PREDAJ je dvojstranna komunikacia medzi preddvajicim a kupujicim. ndroéna metdda na
financie, vyhodou je priamy kontakt so zakaznikmi, zakladnou formou st obchodné navstevy
zadkaznikov v domacnostiach.
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