





Definicia marketingu

» je to metdda, ktord umoznuje podniku/organizacii hfadat
odbytovy trh pre svoje produkty/sluziby

» vytvdra trh a systematicky sa o neho stard

» ciele podniku/organizacie moézu byt dosiahnute iba viedy,
ak podnik dokonale poznd potreby a priania svojich
zakaznikov, ktoré musi poznaf lepsie a dokladnejSie ako
konkurencia

» je to dblezity prvok riadenia podniku/organizacie s
orientdciou na trh a kazdého zdkaznika

» UCinny marketing prindsa prospech ako firme/organizacii A .- .
tak zakaznikovi (potrebny produkt v spravnom case, na n'ﬂﬁﬁﬁﬁ “E
spravnom mieste a v akceptovatelne| cene)




Definicia marketingu

» Zakladné charakteristiky a ulohy marketingu
» Usilie pre dosahovanie cielov podniku/organizacie
» uspokojenie potrieb zdkaznika poznanim zdakaznika

» dosiahnutie vyhody nad ostatnymi Ucastnikmi sutaze na trhu, poznanim
konkurencie.




Sucasneé vyvojove tendencie
marketingu

» nové komunikacné technologie

» prechod z orientdcie na potreby celého trhu k orientacii na cielovo
sledované skupiny a individudine potreby - individualizovany

marketing
» zapojenie zakaznika do procesu tvorby produktu @
» pldnovanie cielov marketingu na velmi kratke obdobie a pre CUSTOMER MARKETING
malé skupiny zdkaznikov s orientdciou na ich meniaci sa Zivotny

Styl

» spolocenské zmeny, vznik multikulturdlnych spolocnosti, zmeny
zivotného stylu, vyuzivanie volného casu, starnutie populdcie,
odstranovanie hranic jednotlivych statov, regionov a oblasti vyUsti

do vytvarania novych podnikatelskych a marketingovych struktur
a kultur...




Marketingovy mix 4P

Product, Price, Place, Promotion

» hlavné nastroje pri vy’rvoronl .
marketingovej stratégie

» plati pre malé firmy qj -
korpordcie, organizcie, atd.

» freba ndjstidediny pomer
vSetkych zloziek




Marketingovy mix 4P

Product, Price, Place, Promotion

» Hmotné a nehmotné o
statky, ktoré su predmetom
zAujmu skupiny 0sob =i

» Celkovad ponuka )
z&kaznikovi (nie len vyrobok
ale qj kultura predaja,
znacka atd.)




Marketingovy mix 4P

Product, Price, Place, Promotion

» Hodnota produktu, udava
kolko penazi musi zakaznik
dat aby ziskal vyrobok/sluzibu

» Cena nie je urcend podla
ndkladov ale ndklady sa
Znizuju aby bolo mozne
preddvaft za
konkurencieschopné ceny




Marketingovy mix 4P

Product, Price, Place, Promotion

[*]

» Sprostredkovdava cestu
produktu od vyrobcu k
zOkaznikovi

» Hladd spdsob kde a ako
bude produkt predany




Marketingovy mix 4P l
Product, Price, Place, Promotion

vlastnosti, dostupnost, cena -

» Informovanie o produkte —
» PresvedcCit zakaznika o
vyhodnosti kUpy produkiu _



Marketingovy mix 4C

Customer Value, Cost to the Customer,
Convenience, Communication

» Marketingova strategia z
pohladu kupujuceho a nie
preddvajuceho




Marketingovy mix 4C

Customer Value, Cost to the Customer,
Convenience, Communication

» Akd je hodnota produkiu z pohladu
zakaznika

» Podla Uzitkovej hodnoty si vybera
produkt na trhu

» Zdlezi na cenovych ndkladoch a
individudlnej hodnote z uzivania
produktu

Past
Experience




Marketingovy mix 4C

Customer Value, Cost to the Customer,
Convenience, Communication

» Orientuje sa na vsetky cenova naklady
zakaznika pri ziskavani produkiu

» Cenove ndlady pre zakaznika rozhoduju
Ci si produktu kupi alebo nie

—



Marketingovy mix 4C

Customer Value, Cost to the Customer,
Convenience, Communication

» Vsetky okolnosti, pri ktorych ziskava
produkt

» Odstranuje bariéry a obtiaznosti pri
ziskavani produktu zakaznikom

» Zakaznik ma citit pohodlie, komfort
alebo urcité vyhody




Marketingovy mix 4C

Customer Value, Cost to the Customer,
Convenience, Communication

» zakaznik preferuje komunikaciu

» vdaka komunikdcii ziskava predstavu o
Uzitkovej hodnote produkiu




Marketingovy mix 4P 4C

4P

Produkt
Cena

Miesto

Propagdcia

4C

Hodnota pre
zakaznika

Ndaklady pre
zOkaznika

Pohodlie

Komunikdcia




Marketingovy mix 5P

Product, Price, Place, Promotion, Person

» Motivovany, skuseny a iniciativny
pracovnik je vyznamne prispieva ku
konkurencieschopnosti

Produkt (sluzba) Cena - Price
Propagdcia,
Distribucia - podpora
Place predaja —
Promotion
Pracovnik -

Person




Marketingovy mix 6P

Product, Price, Place, Promotion, Person,
Process

» informdcie, ktoré predstavuju novée
technoldgie

» umoznuju sa dostat blizSie k
zakaznikovi a lepsie mu porozumiet




Marketingovy mix 9P

Product, Price, Place, Promotion, Person,
Process, Packing, Partnership, Programming

» Vzhlad a balenie preddavaju
» Spolupraca medzi marketingovymi
pracovnikmi vo firme a mimo nej

» Prepojenie, kde md vplyv cestovny
ruch — prenos reklamy do zahranicia

» Ajiné definécie 9p



Marketingovy mix 9P

é 4P, 8P & gP

Product

(Service)

8P

. s

Product | ¢ People

Price ® Process

¢ Power
Place ¢ Physical Evidence

ﬁ Promotion ¢ Public Relation

Presentation




Marketingovy mix 4P + 3P
Priklady

» 3P skolstvo a vzdelavanie
» Osobnosti — Student/ucitel
» Pedagogicky pristup

» Aktivacia ucasti Studenta — povinnd
skolskd dochdadza, strednad skolag,
vysokd Skola (vliastnd iniciativa)




Marketingovy mix 4P + 3P
Priklady

» 3P Bankovnictvo
» ZAkaznici
» Postupy — pritomnost zamestnancov
» Prezentdcia produkiov




Marketingovy mix 4P + 4P
Priklady

» 3P Cestovny ruch
» Ludia
» Balicek sluzieb
» Spoluprdaca s klientami
» Programova orientdcia




Vonkaijsie aspekty marketingu

» Demografické aspekty (charakteristika populdacie)

» pocet obyvatelov, vekova struktura, priestorové rozmiestnenie,
vzdelanie, frendy pbrodnosti a umrtnosti, migracné tendencie,
zmeny v modeloch rodiny, Styl zivota, ...

» Ekonomické aspekty (kupna sila v ekonomike):

» vyvoj nomindlnych a redlnych miezd, vyvoj zivotnych ndkladov,
index spotrebitelskych cien, vyska Uspor na jedného obyvatela,
miera nezamestnanosti, miera infldcie, hospoddrsky cyklus, atd.

» Politicko — pravne aspekty:

» reSpektovanie zakonov a ostatnych pravnych predpisov,
reguldcia spbsobu komunikdacie s dodavatelmi i so zakaznikmi,
vymedzenie zavazkov firmy voci zakaznikovi, Statu @
spoloCnosti, zamestnancom, zivotnému prostrediu atd';




Vonkaijsie aspekty marketingu

» Prirodné a technologicke aspekty:

» prirodné podmienky, klimatickeé a geografické pomery,
viadne subvencie do zdakladneho vyskumu, rychlost
technologickych zmien, uroven vedecko-technologického
rozvoja, fransfer technoldgii, vplyv schvalovacich postupoyv,
cerfifikacii...

» Ostatné vonkajsie aspekty:

» podmienené kontaktom firmy s doddavatelmi, prepravcami,
financnymi a konzulta&nymi instituciami a s konkurencnymi
firmami, ...




Analyza STEP

» skuma faktory, posobiace mimo organizacie a ovplyvnujuce
cinnost podniku len malo kontrolovanym spoésobom:

» S —socidlne faktory (vyvoj populdcie, vzdelanostnd uroven obyvatelstva,
aspekty zivotného a kulturneho prostredia)

» T-technologické faktory (vyvoj novych technoldgii, fransfer technoldgii z
vyskumného prostredia

» E - ekonomicke faktory (ekonomicky rast, vyvoj inflacie, redlne prijmy, kUpna
sila obyvatelstva)

» P - politické faktory (politické prostredie, legislativne prostredie, metody

privatizacie)



Analyza spravania sa a
segmentacia zakaznikov

» Sedem ,,0“ / 7 O marketingu

» Kto tvori trh2 Subjekty tvoriace trh (Occupants)
» Co trh kupuje? Produkty ako objekt zaujmu (Objects)

» Preco trh kupuje? Ucel (Objectives) I

» Aké suU organizdcie na trhue (Organizations) '

» Ako trh kupuje2 Operdcie (Operations) / J

» Kedy trh kupuje? Prilezitosti (Occasions)
» Kde irh kupuje? Odbytistia (Outlets)



Analyza spravania sa a
segmentacia zakaznikov

» Sedem ,,$ / 7 S marketingu

» Odvodeny od poradenskej firmy McKinsey

» Interné faktory pouzivané na strategicku
analyzu

» Systems, Structure, Strategy, Style, Skills, Staff,
Shared Values



Analyza spravania sa a
segmentacia zakaznikov

» Sedem ,,§“ / 7S marketingu

1. Stratégia - ako dosiahnut konkurenénu vyhodu, ako dosiahnut
stanovené ciele, ako ovplyvnuje zakaznika

2. Struktira - rozdelenie ¢innosti, koordindcia, komunikdcia,
zapojenie zamestnancoy,

3. Systémy — mechanizmy pre meranie, ndstroje pre spdtnu vazbu
4. Styl — komunikdcia a jednanie so zakaznikmi,

5. Spolupracovnici — zamestnanci aktivne pdsobia v marketingu
6. Schopnosti — navyky, schopnosti a znalosti zamestnancov

7. Spolo¢ne uznavané hodnoty — podnikovd kultura, uréuje hodnoty
podniku, misiu a viziu




Marketingova komunikacia
Propagdcia - promotion

» systém oslovovania zakaznikov

» oboznamuje ich s produktom/sluzbou

» poukazuje na viastnosti, vyhody a sposob ziskania produktu
» posilnuje doveru zakaznika




Marketingova komunikacia
Propagdcia - promotion

» Hlavné ulohy RQ

» identifikdcia cielovej skupiny, na ktoru bude Usilie zamerané
» stanovenie cielov komunikdacie
» podporit umiestnenie produktu/sluziby
» vyvinut a posilnitf znacku a imidz
» informovaft zakaznikov o produkie/sluzibe a jej zakladnych viastnostiach
» presvedcit zakaznikov ku kiupe

» ponukanu sluzbu zdkaznikom priebezne pripominat

» priprava spravy — poznanie reakcie zakaznika: model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action)(uputanie jeho pozornosti, vzbudenie jeho zaujmu, pocifovanie
priania a vlastnej akcie (ndkupu)

» vyber komunikacného mixu — vyber vhodnych komunikacnych ndstrojov (osobnd
a neosobnd komunikacia



Marketingova komunikacia
Ndstroje marketingového komunikaéného mixu

» len dobry vyrobok s prifazlivou cenou a jeho spristupnenie potencidlnym
zakaznikom nestaci

» Firma musi komunikovaf so svojimi sucasnymi a potencialnymi zakaznikmi,
odberatelmi, sprostredkovatelmi a s verejnostou

» medzi nastroje komunikacnéeho/propagacného mixu patria:
» Reklama
» Podpora predaja
» Public relations

» Osobny predaj

» Direct marketing (priamy marketing)




Marketingova komunikacia
Ndstroje marketingového komunikaéného mixu

» Reklama

» platend forma nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb

» verejny charakter predpokladad, ze tovar, ktory propaguje, je
standardny a legitimny

» umoznuje opakovat spravu a kupujuci ju moze porovndavat so
spravami od inych konkurentov

» buduje povedomie a popularitu propagovanych produktov, znacky,
a tym qj predpoklady Uspesného pdsobenia na trhu

» hoci vie rychlo oslovit Siroké publikum, je nepersondlna a nie je takd
presvedciva ako osobny predaqj




Marketingova komunikacia
Ndstroje marketingového komunikaéného mixu

» Podpora predaja
» kratkodobé podnety, ktore zvysia nakup alebo predaj produktu alebo sluzby
» kupony, sutaze, prémie, rabaty a ine
» pritahuju pozornost spotrebitela ku kipe produkiu

» predstavuje rézne akcie, kupony a podobne.
 \
[




Marketingova komunikacia
Ndstroje marketingového komunikaéného mixu

» Public relations
» vytvdranie a pestovanie dobrych vztahov k verejnosti

» Vvyuziva priaznivu publicitu, organizovanie réznych
podujati, UCast na spolocensky prospesnych aktivitdch
so zadmerom budovaf pozitivny imidz firmy

» PR mo&ze pozitivhe zapodsobif na ludi odmietajucich
reklamu - ponuka svojich produktov na ochutnavku,
rozddvanie energetickych drinkov

» PR Clanok — vyslovene upozornuje na nejaky produkt,
musi byt oznaceny




Marketingova komunikacia
Ndstroje marketingového komunikaéného mixu

» Osobny predaj
» persondlna forma komunikdcie s frhom
» vytvara interaktivny vziah medzi preddavajucim a kupujucim
» zahrfma osobnu interakciu a priamu spatnu vazibu
» jedna strana mdze skumat potrebu druhej a flexibilne prispdsobit obsah spravy

» vytvdra gjrézne druhy vzfahov, od kipno-predajnych vztahov az po hlboké osobné
priatelstvo

» Povazuje sa za najdrahsi spdsob komunikdacie
» Direct marketing (priamy marketing)
» zameriava na priame posielanie reklamnych sprav

» aj SMS je forma direct marketingu




Novodoby a moderny
marketing



Novodoby a moderny marketing

» vychdadza z individudlnych potrieb zakaznika

» vyzaduje sa vyssia kvalita vyrobkov a
individudlne Upravy podla Specifickych priani

» moznost ziskat velké mnozstvo informdcii vedie
k ndrastu poziadaviek zakaznika

» narast dopytu po fzv. zdzitkovych produktoch

» byt na trhu pred vznikom poireby alebbo
samotny trh vytvorit ( smatrfon — aplikacie —
sluzby (iTunes, Spotify)



Novda ekonomika

Vplyvy ktoré nutia podniky spravat sa novym spdsobom
orienfovanym na zdakaznika

1. Nadbytocnd vyrobnd kapacita prevysuje
dopyt a vyzaduje diferencidaciu ponuky a
individudlinu ponuku

2. Nové technoldgie vytvaraju novu
konkurenciu, zvysuje sa potreba predat
produkt skor nez je vytvoreny

3. Skrateny zivotny cyklus vyrobku nuti k rychle;
reakcii na poziadavky zakaznika, nevyhnutnd
je stala vazba pre ndvrat investicii




Novda ekonomika

Vplyvy ktoré nutia podniky spravat sa novym spdsobom
orienfovanym na zdakaznika

4. Kladie sa doéraz na vysoku kvalitu a nizky dodaci
cas, vyzaduje sa dovera a spolupraca
doddvatela a zakaznika

5. Vysokd dynamika trhu potrebuje rychlo
identifikovat zmeny u zakaznikov a rychlo na ne
reagovat

6. Spolocenstvad, spolocné podniky @
restrukturalizacia napomaha znizovat naklady,
odstranovat podnikatelské rizikd a zlepsovat
ziskovost



E-business

» Rozvoj internetu preniesol cast obchodovania na internet

» Investovanie do KT technologii e-obchodu pre zvysenie
efektivity vykondvanych operdcii a zlepsenie sluzieb

» Vyhody: znizovanie nakladoy, skratenie rozhodovacich
procesov, skratenie dodavky, rychle uspokojenie dopytu,
vaAcsia konfrola nad procesom

» Je to obchodny styk, kde celda transakcia prebbehne v
prostredi intfernetu

» Zahrna cely proces predaja tovaru/sluzby, vykonania platby
a vymeny informdacii



E-business

» Cez virtudlne predajne mozno kupif tovar vhodny na
oredaj cez internet (knihy, asopisy, CD, hardware, PDF
software, elektronika, oblecenie, mobilne telefonys, ...)

» 2 druhy virfudlnych predajni a fovarov =

» podnikové virtudlne predajne — preddvajici je priamo
vyrobca, internet je jedna z ciest na predaj @
oslovenia zakaznikov

» sprostredkovatel'ské virtualne predajne — preddvajici
je sprostredkovatel (nie vyrobca), nemusi ani prist do
styku s predavanym tovarom




Marketing na internete

» Je to uplatnovanie marketingovych zasad a pravidiel s pouzitim
modernych IKT technologii a internetu

» Marketing na internete je v niektorych pripadoch odlisny od
klasického marketingu




Marketing na internete

» rozdiely marketfingu na internete od klasickeho marketingu su predovsetkym v
oblasti komunikdacie a tykaju sa hlavne:

1. priestoru a casu — v klasickom marketingu je priestor a Cas najdrahsim faktorom, pri
online marketingu je cena znacne nizsia

2. vztahu textu a obrazu - s obrazmom a slovom sa pracuje rézne pri oboch
typoch marketingu. Pri on-line marketingu je vacsi déraz na poskytovanie informdacii




Marketing na internete

» rozdiely marketingu na internete od klasického marketingu su predovsetkym v oblasti
komunikdcie a tykaju sa hlavne:

1.

smeru komunikdcie a interakcie — pri klasickom marketingu je tok informd&cii jednosmerny,
pri on-line marketingu su aktivni gj spotrebitelia, ktori aktivne vyhladdavaju informdcie na
infernete. Reakcia spotrebitela moze byt pri on-line marketingu tfakmer okamzitd, pri
klasickom marketingu existuje medzi sledovanim reklamy a ndkupom vyrobku Casovy posun

nakladov a zdrojov —internet Setri Cas, peniaze a zdroje, napr. podnikové brozury, kataldgy
a iné publikacie v elektronickej netreba tlacit na papier a skladovaf. Aktualizdcia a rézne
verzie sa robia lahko a rychlo. To vsetko Sefri naklady, ktore v klasickom marketingu byvaju

zZnacné.

M
-



Nové marketingoveé postupy

» Na oslovenie zakaznika treba Coraz origindlnejsi spdsob

» Vyrazné konkurencné prostredie, nove informacnée technoldgie a nasytenost trhu
ziadaju vyvoj novych trendov

» Nové metody:

Socidine siete Holisticky marketing

Wearables — mobilné zariadenia Lovemarks marketing

Youtuberi Scénicky marketing

Lazitkovy marketing

Crowdsourcing a Co-creation Virdlny marketing

vV v v v v VY

SkUsenostny marketing

>

>

>

» Content marketing — obsahovy marketing
>

< Guerillovy marketing
>

Reverzny marketing



Nové marketingoveé postupy

» Socialne siete

» Hlavnym sucasnym trendom je reklama na socidlnych siefach f

» Samotnd priamociara reklama ale nestaci

» Socidlne méedid su Coraz castejSie prakticky vyuzivaneé ako ndastroj dialdgu so g
zakaznikmi (J—
» Wearables — mobilné zariadenia
» Trendom suU qj aktivity spojené takpovediac so vsetkym mobilnym
» Narastd zaujem o mobilné nakupy
» Predajny proces sa stdle rychlejsie presuva na mobily

» V niektorych oblastiach sa na mobilné obrazovky premiestiuje hlavne
informacnd a rozhodovacia cast ndkupneho procesu

» Aplikacie na ndkup



Nové marketingoveé postupy

» Influenceri/Youtuberi

» rastucim fenomén hlavne medzi miadezou

» zdakaznici navzdjom komunikujuci hlavne foto/videoobsahom
» Content marketing - obsahovy marketing

» rast popularity vykazuje aj content-obsah, Cize obsahovy marketing

» informacne hodnotné posolstvo, kforym mozno o produkte povedat o
gle]\lele

» Crowdsourcing a Co-creation
» Spoluprdca so zakaznikmi
» Uloha sa zadd blizsie ne3pecifikovanej skupine ludi ako vieobecnd vyzva

» Napriklad sa verejnost vyzve na spoluprdcu pri vyvoji novej tfechnologie,
uskutoCneni dizajnérskej ulohy, zdokonaleni algoritmu
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Nové marketingoveé postupy

» SkuUsenostny marketing
» sazameriava na vytvorenie prijemnej skusenosti z kazdej spotreby
» snazi sa prildkat zakaznika k opdtovnému ndakupu

» prva skisenost s produktom musi byt nezabudnutelnd

» Reverzny marketing

» zapdja zakaznika uz do samotného navrhovania produktu, jeho ceny
aj sposobu distribucie

» vysledkom suU produkty Sité na mieru zakaznika
» Holisticky marketing
» sa snazi priamo myslief ako mozny zakaznik




Nové marketingoveé postupy

» Lovemarks marketing
» je zalozeny na emociondlnom vztahu zakaznikov k danej znacke
BRANDS LOVEMARKS

Low Love High Love

» Zdakaznici si sami medzi sebbou povedali o propagovanom High Respect High Respect

vyrobku, sluzibe alebo internetovej stranke

» Scénicky marketing
» zoskupuje ludi podla podobnych scén v ich zivote

» napriklad, akd hudbu pocuvaju, aky styl odevu nosia, ako sa radi e T

Low Respect Low Respect

zabdavaju
» vychdadza z psychologickych charakteristik jednotlivych skupin
kupujucich



Nové marketingoveé postupy

» Zazitkovy marketing
» sa spolieha na silny zazitok zo spotreby vyrobku, Ci uzivania sluzby

» modzu to byt zdzitkové hotely, nakupovanie, turistika, adrenalinové
zazitky

» Viralny marketing

» samovolne sa Siriaci sa marketing
» Guerillovy marketing
qj fzv. tajny alebo skryty marketing

snaha dosiahnut maximalny Ucinok s minimom zdrojov
snazi sa ,,popadnut” spotrebitela na neCakanych miestach
moze ist az na hranicu zakonnosti

vV v v Vv Y

napriklad umiestovanim odkazov na netradicné miesta ako ludské telo
alebo parazitovanie na aktivitdch konkurencie

vykonanie skutku, ktory sa dostane do medii

v



