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.,Marketing je spoloCensky a riadiaci proces,
ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, co
potrebuju a pozaduju prostrednictvom tvorby,

ponuky a vymeny vyrobkov.”

Philip Kotler



Definicie marketingu

,Vsetky aktivity ﬂr@e K identifikovaniu

uspokojovaniu potr ﬁriania zakaznik

4 O—(enry Assaesla
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D¢finicie marketingu

,Marketing je kazdy kontakt, ktory ma
Vasa spolocn /mkolvek vo
vonkajs /té. }

@ onrad Levinson
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Marketingova komunikacia
Zdroj sielaC —— Prijimac —Prije

\%}5 e

Norbert Weiner O&

Dolezitost spitna vazba : FEEDBACK (9
o




Marketingovy mix

Tvoria ho vSetky nastroje, ktoré vyjadruju vzt'ah
podniku a jeho podstatnému okoliu.

Zakaznici
Dodavatelia
Distributori
Sprostredkovatelia

VVVV

Je to subor praktickych marketingovych nastrojov:

Vyrobné

Cenove

Distribu¢né a komunikacné politiky, ktoré umoznia firme uplatnit
ponuku podla priania zakaznika

YV VYV

Sklada sa zo vsetkych aktivit, ktoré firma vyvija, aby p
produkte vzbudila dopyt.




Marketing alebo 4 P

PRODUCT PRO u@r\’( BOK, SLUZBA
PRICE CENA O
, L N
PLACE DISTRIBUCIA (dist@esy, miesto)

PROMOTION MARKETINGOVA KOMUNIKA

PEOPLE PERSONAL - LUDIA & &




DalSie kongepty marketingového m

CONSUM i KAZNIK
4 C

CONVENIENC
ORIENTACIA NA /‘

ZAKAZNIKA COST - NAKLADY

COMMUNICATION - MARK. KOWCIA
5/‘ :







Vsetky vyrobKky, sluzby, ale i osoby,
skusenosti, miesta, informacie a myslienky —
teda cokolvek, Co je v.ramci vymeny tovaru

ponukané k predaju, a Cim moze byt

uspokojena potreba a prianie.

Produkt je vsetko to, Co tvori ponuku na
trhu.



Produktovy mix:

> Kvalit% > Design

» Znacka ' i O » Image

» Ochrana znamka 0}23'ruka
> Obal »ﬁ‘@

» Sortiment L
c9(<,




Jadro produktu - predstavuje zakladny uzitok sa sluzbu alebo

vyrobok
Skutoény produkt - predstavuje znacku, kvalitu, balenie, Styl, design
Rozsireny produkt - dodavanie a financovanie, instalovanie, servis

4. vrstva produktu - komplexny vyrobok tvori jeho image ako
predstavu o vyrobku, ktora vznika vo vedomi spotrebitela a je
zalozena na tom, Co o vyrobku viete a ¢o k nemu citite -

najvyznamnejsia uroven



Zivotny cyklus vyrobku

Hovori o vyvoji a obj gredaja a zisku pocas zivotnosti vyrobk

Obvykle rozliSujeme 4 z2 fazy:

> uvedenie

> rast O

N
» zrelost /
> vrchol 4 O

L

pripadne 5 faza vyvoj vyrobku @
&
Trh, konkurencia a zivotny cyklus vyrobku sa rychlo m r(

» Upadok




STUPNE INOVACIE:

Mensia - spocCiva v prvom az v tretom stupni zmeny, zlepSeni
technologickych postupov, drobnymi vylepseniach v kvalite, modernizacii,

desing,

Vacsi rozsah — stvrty az piaty stupen zmeny, ktoré spocCivaju v ich

funkCnosti a vlastnostami jeho Castami alebo celim vyrobkom

Zasadna — Siesty a siedmy stupen zmeny spociva v novej verzii vyrobku

a novymi vlastnosti vyrobky, novych principoch



Politika znaCcky

znacka - BRAND
Tvorba znac¢ky (BRAND A@VG vori zivotne délezitu sucast celej firemn
BRAND MARKETING je to
ZAMERIAVA SA PREDOVSETKYM NA OTAZKY

~ ako vytvarat hodnotu znacky

nia zameriavana sa na tému znacky.

~ ako menit hodnotu znacky
~ ako vyuzit hodnotu znaCky na rozvoj podn %
BRANDINGOVE CINN TI

Vymedzenie znacCky voci svojim konkurentom %

Navrh znaCky- logo

Vyber - znacky @
Vytvorenie sloganu [
Spbsob komunikacie znacky k zakaznikom

Definovanie pozadovanych asociacii spojenych s vyrobkom







Co je cena?’

CENA je ciastka, za kt y alebo sluzbu pontkame na trh

Je to vyjadrenie hodnoty pre spotréebitela, suma, ktord spotrebitel vynaklada vymenou z
ziska vd’'aka zaobstaraniu vyrobku ci sluzby.

Je to najjednoznacnejsie prvok - Ide : hlo zmenit’

’ ° ‘
Vyzmam ceny v fia )ﬂﬂ
- Zabezpecuje zisk %

~ Symbolizuje kvalitu

- Ma priamy vplyv na spotrebitela Q
o




Cenovy a kontraktacny mix

Vyska a zme
Vzt'ah cena - 0zi ov'@no

Cenova pruznost’

Platby, dodacie a logistike p ienky
Danové a colné sadzby 0

Cenova politika 0 e
Ochota rokovat’ o cenach //\

Rabatova politika

vV v v vV v v v Y




Marketingovy postup tvorby ci

Urcia sa cenové cielg

Zvoli sa stratégia

Vypocita sa vyska nakladov O :

Urci sa cena 1. vyrobku

Naplanuje sa zlavova politika //\

vV v v v Vv




Cenove ciele

»  Zisk

» Maximalizacia zi Dou ziva sa vo vrchole zivotného cyklu vyrobk
firma stanovy cenu v takej vyske, aby zabezpecila maximalne celk

trzby.

» Trhovy podiel - dlhodoba s’ vyrobku zabezpecuje dominantn
postavenie na trhu
Rast objemu predaja o

>
» Navratnost investicie //\

» Spickova kvalita vyrobku




Metody tvorby cien

jU onomické hladisko - trhova rovnovaha

» Cena odvodena od nakladov (Nakladovo orientovana cena)

» Cena odvodena od& ti trhu
- odvodené od pruznosti kon ncie

- zistené od pruznosti
-ekonomicko-technologickyc -

» Cena respe




Nakladovo orientovana cena

» Nakladovo orientovac C je najjednoduchsi sposob stanovenia c

» Firma zistuje velkost’ celkovych nakladov na vyrobok, ku ktorému
pripocita zisk - vysledok je v @ a cena vyrobku.

-

7
AO&
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Konkurencne orientovana cena

» Je to cena stanovenQ' de konkurencie v danom regione

» Firma sa snazi ponukat’ Co najniZsie ceny
» Prilis nizka cena nemusi byt’ dou, pretoze u zakaznika vyvolava

neistotu 0 -




Tvorba cien podla zakaznika

» Firma sa riadi'podla toho aky vyznam ma produkt pre zakaznika,

jedinecnost’ prod
» Takto sa stanovuje :@ )
- Specialne technické za m%éftvér
/O N




Cepove strategie

Skimmng - novy produkt, ktory nema konkurenciu, alebo velmi

Penetracia - opac
produkt s nizsou cenou

Imi presyteni produktom, prinasam

Price lining - (zvazovani

L . o ci
priklad je tlaciaren, holia@" ky
Stratégia psychologického pﬁ@ -

- najcastejsie sa vyskytuje vo formex 0 0,99€ batovska cena
- interne referencna cena-....Vnima cenu ktu
- cenova kotva- potreba ludi mysliet’ na zaﬂ d, vyjednavanie o
zlave
- Dedukcia kvality- cena pre zakaznika indikacia k@ [ B

- cenova pruznost’, elasticka, neelasticka



Caaie distribucia?

Q{‘@

» Je to velic¢ina spojena s po

yrobkov od vyrobcu ku konecné
spotrebitelovi. @
LN
» Predstavuje ¢innost’ vsetkych su y ?ory sa podielaju na pristup

k hotovému vyrobku zakaznikovi prostr tvom distribucnych ciest

O
b







Distribucna cesta

» Siet’ poskytovanych hodnﬁtrma, dodavatelia,

distributori, zakaznici, ktori

@ »partnerstvo“ s
cielom dosiahnut’ zlepsenie vysledku éEo systému.

O
b




Djstribucny mix

» Miesto, Case - dobaE

Hladanie optimalna:
tok vyrobkov

optimalizacia zasob //\

pocet distributorov

systém prepravy : L

reklamacny systém

vV Vv Vv VY V V




Vyber distgibucneho kanala

Typ produktu @

Konkurencia
Velkost' trhu

Rozsah trhu 0:

LN
Frekvencia objednavok /
Organizacia / |
Stavajuca distribucna siet’ - priame, neprii; iete

vV v v vV v v v v

Podnikova predajna, vlastne siet’ predajni, zasi
sluzba, vlastny e-shop/ velkoobchod, maloobc d@

.S
sprostredkovatelia { Pu
29




Poéetnos%tribuénych kanalov

» Intenzivné i O

» Selektivhé

» Exkluzivné /‘
Distribucna stratégia O

» Sluzby ponlUkané zakaznikom

30







Mar@wgové komunikacia

REKLAMA E 4
PODPORA PREDAJA

INTERNET

VYSTAVY c L

4

: O

» VZTAHY S VEREJNOSTOU

> PRIAMY PREDAJ O -
» OSOBNY PREDAJ //\
4

4




Reklama

» JETO NAJVYDITEL@A MUNIKACIA
» JE TO PLATENE, NEOS OPAGOVANIE PRODUKTU, FIRMY, ZN
» SIRENIE POMOCOU REKLA MEDII

- PREKLAM. PREDMETY, VELKE NE PLOCHY

-k

»  JEDNOSMERNA KOMUNIKACIA / .

» SPBSOB PRI ZAVEDENI PRODUKTU NA , VRCHOLE
» ZMENA SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

cH

33




ZakladneAiele reklamy

» INFORMACNA @

» PRESVEDCIACA

»  PRIPOMINAJUCA O

POHLAD NA REKLAMU- OCAKAVANIA: /\
PRAVIDELNOST

DGVERYHODNOST O
VTIPNOST L

ORIGINALITA Q
v -
ZROZUMITELNOST ((

-




Pgdpora predaja

Casova obmedzenoc
Aktivna spolulcast’ spotrebi
Cielom je pozitivna reakci itela

Kupony na zlavu, vzorky -

/.

» podpora predaja sprostredkovatelovi,

» podpora predaja v maloobchode, O!
» podpora predaja spotrebitelovi.
5(‘ i

vV v v Vv




Vztamy s verejnostou

» Socialne - komum’i@ vity - posobenie firmy do vnltra a
navonok.

Udrziavat’ s nimi pozitivny v t’@osiahnut’ tak medzi nimi vzajomn

porozumenie a doveru.
/O N
/ vladnej moc, vztah k

Komunikacia s médiami- tlacové spravy:.
neziskovému sektoru, vztah k zamest nc



%ny marketing
Ciel iamej komunikaci @ zakaznika dialé
a ziskat spatnd vzbu, /7; ? s




obny predaj

» Historicka forma ko:u ACi

» Efektivny nastroj v situacii sa vytvara preferencia
spotrebitelov
» Efektivny nastroj, ale néklad@r etingovu
komunikaciu ¢
c9(< .
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na trhu







Markgtingova strategia

» Kto sme, kto je nésSa’ ik, aky mame ciel?

» Priority: O

a/ co vieme urobit hned,

b/dolezité a naklade, 0 o

c/ ostatne /

Konkrétne aktivity: kampan, obal, web, FB,Q&#

Casti planG: ¢o urobime, konkrétne osoby, terminy, ci@
(( »

40




Markgtingovy rozpocet

Naklady na (udi: 6 :

» Ja

» Ostatni spolupracovnici O

» Interni zamestnanci O -
- 7,

Dodavatelia

Naklady na propagaciu: O!
Socialne siete, PPC reklama, web ;




Prvky marketingoveho planu

Zameranie / proble: ika Unikatna vyhoda

Ciel/ predpoklad Méw ﬁozpoéet
Cielova skupina Casovy roQ

%

Poziadavka na kreativitu




Q

Kontakt: O

Mgr. Jozef Belko 0/‘
Email: jozef.belko®@insuria.sk

Mobil: 0914 323 444 O

S
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