MARKETING MANAZMENT

RieSenie pripadovej Stadie



PRIPADOVA STUDIA

PRIPAD

Sme spolo¢nost predavajuca zdravotnicke pomocky. NasSou Uulohou je
navrhnat marketingovl stratégiu pre predaj areklamu zdravotnickych
pomdcok termogelovych vankiSov DUO THERM pre trh na Slovensku.
Vyrobky funguju na baze gélov, a pouzivaju sa pre vonkajSie pouZzitie na
svalové poranenia, bolesti kibov, chrbta, pre otuZovanie, pooperaéné stavy
a pre Sportovcov. Vyrobky su vkusne balené, maju jednoduché pouzitie

a aplikaciu. Za posledné 2 roky bol zaznamenany predaj 2000 vyrobkov.

NA UVOD

Do ruk sa nam dostal vyrobok, ktory mal nespravne umiestnenie reklamy,
tym padom neoslovil hlavna cielovl skupinu. Zo seridznej zdravotnickej
pomdcky sa stal neluspesny teleshoppingovy vyrobok. Usudili sme, Ze ak
zvolime spravne napravné opatrenia, modze byt vyrobok v kratkej dobe

uspesny na trhu.

IDENTIFIKACIA TRHOVYCH SEGMENTOV

V prvom rade sa musi naSa spolo¢nost zamerat na kvalithiU segmentaciu
trhu. Segmentécia trhu je proces c¢lenenia trhu na jednotlivé skupiny
kupujucich, ktori poZaduju rozdielne produkty alebo marketingovy mix.
Segmentacia trhu je nastrojom rozliSenia potrieb spotrebitelov urcitého
vyrobku alebo sluzby a tak aj prostriedkom k odhaleniu podnikatelskych
prilezitosti. Je vyznamnym pomocnikom pri vyvoji novych vyrobkov aj pri
navrhovani ¢i prispésobovani distribu€nej, cenovej a propagacnej taktiky.



V tomto zmysle preto segmentacia trhu napoméha zvySovaniu trZzieb z
predaja vyrobku alebo sluzby urcitej firmy. Roz€lenenie trhu na menSie,
homogénne celky taktiez umoznuje pruznejSie reagovat na zmeny v dopyte
trhu. Zakaznici sa réznia vo svojich poziadavkach na nas produkt. Na trhu

existuje konkurencia a aj my sme konkurenti.

Treba prijat také rozhodnutia, aby boli ¢o najefektivnejSie a najucinnejSie.
Nasa firma nebude sutazit na celom trhu, ale hfada najatraktivnejSi segment
na trhu a posobi na fom najefektivnejSie. Firma musi v prvom rade urobit
segmentaciu trhu a potom sa musi rozhodnat o umiestneni vyrobku na

cielenom trhu.

Méame niekolko moznosti. MéZeme uplatnit’ niekolko typov marketingu:

1. Hromadny marketing

- vo firme, v ktorej realizuju hromadnu vyrobu

- tak, Ze realizujem na celom trhu svoju politiku na vSetkych obyvateflov trhu

- hromadna vyroba prinaSa nizke nakiady, vysoku produktivitu prace, nizke
ceny

- obsadzuje pomerne velky potencial trhu

- v sucasnosti je malo ucinny, lebo vznika velka konkurencia

2. Vyrobkovo rozmanity marketing

- niekolko vyrobkov s r6znymi vlastnostami = moznost vyberu zakaznika

3. Cieleny marketing

- predavajuci pozna vacsSie trhové segmenty, ale orientuje sa len na jeden
trhovy segment, voCi nemu vyvija konkrétny marketingovy program na
konkrétny marketingovy segment

- mikromarketing - marketingovy program pre mall skupinu zakaznikov na
lokélnej baze (v konkurenénom priestore)

- "marketing na mieru” - najvyssia forma cieleného marketingu



NaSa spolo¢nost sa zameria na cieleny marketing, ¢o si Ziada vykonat 3
zakladné kroky:

1. segmentéciu trhu
- vymedzenie segmentacie premennych (veli¢in)

- rozvoj profilu segmentu (ako sa bude segment dalej vyvijat)

2. urcit trhovy ciel
- realizcia pri ur€ovani trhového cielu, zhodnotenie atraktivity segmentov

- vyber jedného segmentu

3. uskutocnit’ trhové umiestnenie
- vymedzenie moznych pristupov k umiestneniu, pre kazdy cielovy segment

- rozvinutie a uplatnenie zvolenej koncepcie umiestiiovania

Dalej sa mdZeme rozhodnit ako obsluhovat trh. Kazda firma moze
obsluhovat trh 2 sp6sobmi:

a) nediferencovany marketing

- skima sa, o maju naSi zakaznici spolo¢né = uskuto¢nuje sa hromadna
distribdcia, reklama

- presadzujeme a budujeme svoj image

- vSeobsiahle pdsobenie

- predavajuci ignoruje rozdielu v segmentoch trhu

b) diferencovany marketing

- firma pésobi na vac¢sinu trhovych segmentov, pritom uplatiuje r6znorodé
marketingové programy pre tieto segmenty

- predavajuci spracovava rozdielnu trhovu ponuku pre niekolko segmentov
Rozhodli sme sa pre diferencovany marketing. Predaj chorym fudom
a preventivnym uzivatelom budeme uskuto€riovat prostrednictvom siete
lekarni. Predaj Sportovcom budeme uskutoChovat prostredictvom vlastnej

siete dealerov.



MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Dalej nas bude zaujimat proces marketingovej komunikécie. Tu musime
zvazit viaceré kroky. Musime sa spravne rozhodnut pre: proces
komunikécie, urcenie cielovej komunikacie, vyber komunika&nych spojeni,
meranie vysledkov marketingovej komunikacie. KedZe charakter naSich
vyrobkov to dovoluje, mézeme zvolit osobné ineosobné komunika¢né

spojenia.

Osobné komunikagné spojenia budu zahffat minimalne 2 a viac oséb, ktoré
spolu komunikuju, budd vstupovat do priamej a vzajomna komunikacie.
Pojde o podporné kanaly (bezprostredni predavajuaci), odborné kanaly
(budeme sa snazit’ ziskat nazory a vyjadrenia sa nezavislych expertov, ktori
budd hodnotit naSe vyrobky DUO THERM) aj socialny kanal (susedia,
priatelia), teda ustny vplyv, ktory sa Siri. podanim. V ramci neosobnej
komunikacie péjde o rozsiahlu skupinu komunikacnych spojeni (vSetky

média, r6zne udalosti, vyuzivame r6znu atmosféru).

Komunikacia, ktord& sa v marketingu spravidla oznaCuje terminom
propagacia, je nastrojom, ktory pomaha do urCitej miery preklenat
oddelenost’ vyrobcov a trhu. Zakladnymi nastrojmi propagacie su reklama,
podpora predaja, publicita a osobny predaj. Propagacia sa vSak

neuskutoc€nuje iba uplatnenim tychto nastrojov.

Na stratégiu predaja naSich termogelovych vankiSov DUO THERM budu
posobit faktory ovplyviujuce zostavovanie komunikaéného mixu, teda
v prvom rade druh trhu, na ktory chceme pdsobit. Péjde tu o spotrebitelsky
trh (trh spotrebnych tovarov), kde existuje urcitd postupnost jednotlivych
aktivit, o propagaciu (nasSa snaha ovplyvnit potencialnych zakaznikov),

podporu predaja, osobny predaj a samozrejme styk s verejnostou



MARKETING A CENA

V cenovej oblasti sa naSa spolo¢nost vzhladom na doterajSi Uspech
a jedine¢nu ponuku termogelovych vankisov DUO THERM rozhodla zmenit
doterajSiu stratégiu a zvySit' cenu. Zistili sme, Ze doteraz pouzivana reklama
v médiach vytvorila v ludoch odpor vo vyrobky predavané prostrednictvom
zavadzajucich reklam, ¢o sa samozrejme odrazi na neochote zaplatit za

nase vyrobky vysoku cenu.

Méame na vyber niekolko metdd: pomocou ciefovej navratnosti, (ukazovatele
kapitalovych investicii a ich miera navratnosti) a prostrednictvom vnimane;j
hodnoty (cenu urCujeme podfa situacie na trhu z hladiska zakaznickeho
vhimania hodnoty produktu). Priklaname sa k ndzoru, Ze zkaznik musi citit,

Ze si kupuje nas jedine¢ny vyrobok.

Cenoveé zrazky a zlavy ovplyvnuju vySku cien. Budeme poskytovat zlavy za
odber véacésieho mnoZstva naSich ponuku termogelovych vankiuSov DUO
THERM, sezbnne zlavy za ndkup v zimnej sezone a rozne zrazky (nizenie

cennikovych cien na podporu reklam).

Propaga¢né ceny budu nasSim dalSim esom. Pri otvoreni novej kampane
docasne znizime ceny pod Uroven cennikovych cien aj v pripade, Ze cena
neuhradi ani naklady. Propagacné ceny sa beZne realizuju pri réznych

akciach podpory predaja.

REKLAMNE AKTIVITY

Do reklamnych aktivit musime investovat najviac. Nie vSak do
teleshoppingovej reklamy, ale do seridznej televiznej reklamy, kedZe
uspesné firmy musia vediet’ viac, nez len vyrabat dobré produkty. Musime
preto informovat spotrebitelov o vyhodach produktu a spravnym spdsobom

ho "umiestnit do povedomia" spotrebiteflov.



NaSe reklamné aktivity budud vyuzivat rézne prostriedky komunikaéného
mixu, okrem reklamy to bude osobny predaj, podpora predaja, inzercia aj

public relations.

Reklama bude realizovana prostrednictvom urditych médii, najma televizie,
odbornych €asopisov, plagatov, a putacov v lekarniach a ich exteriéroch.

V ramci reklamy musi naSa spolo¢nost prejst niekofkymi krokmi:

UrCime si ciele reklamy - musia to byt konkrétne meratelné ciele
(komunikacné ciele, ciele predaja). KedZze sme minuly rok predali 2000
termogelovych vankaSov DUO THERM, tohto roku v lepSich podmienkach to
bude 4000, teda ich dvojnasobok. Vytvorime si stabilnych odberatelov.
Musime zabezpecit rozhodnutie o zabezpeleni reklamy prostrednictvom
reklamnej agentury

Prijmeme rozhodnutie o spolo¢nej reklame, pdjde o individualnu reklamu
Uskuto€nime vyber reklamnych médii prostrednictvom akého média budem
uskuto€niovat svoju reklamu. Budu to tlacené média a televizia, ktoré su pre
ponuku termogelovych vankiSov DUO THERM najvyhodnejSie a oslovia
priamo nasich cielovych zakaznikov.

Reklama bude nacasovana predovsetkym na prichadzajacu zimnu sezénu.

Dalej budeme klast prioritu na to, aby na3a reklama informovala. Za
zakladné ciele si davame:

* vyvolavanie povedomia o novych vyrobkoch, sluzbach, cenach

* objasfiovanie, vysvetlovanie novych moznosti, nové funkcie, spdsob ich
uZivania na uspokojovanie potrieb zakaznika

* napravat zly image a upravovat nespravny nazor, ktory vznikol nevhodnou
predchadzajucou reklamou

* prildkat nové cieloveé trhy (ideme do nového priestoru)

* obmedzit strach z nakupu

* podporit (vybudovat) image firmy

* zmena zakaznikovho vnimania vlastnosti vyrobku



* presvedcovanie zakaznika, aby kupil vyrobok

* presvedcovanie zékaznika, aby akceptoval vyzvu k ndkupu

* upevnenie zakaznikovych preferencii k nASmu tovaru alebo sluzbe

* presvedCovanie o tom, Ze tento nakup je jediné spravne rieSenie (aby
uskutoCnil dalSi opakovany nakup)

* presvedcCit’ zdkaznika o vhodnosti momentalneho nakupu

* usilovat sa 0 zmenu nazoru zakaznika na kvalitu tovaru

Vyber reklamného média je tiez zloZitou zalezitostou. V minulosti sa nase
vyrobky zaclenili do povedomia spotrebitelov hlavne kvoli nevhodne
umiestnenej reklame. Teraz uZz mame kdispozicii vSetky moZnosti.
Vypracovali sme si preto zoznam vyhod a nevyhod, ktoré nam poskytuju
jednotlivé média. Rozhodnutie bude preto lahSie.

Noviny

Vyhody: - velky dosah, vysokd miera Uzemnej koncentracie, potrebna
frekvencia, maju hmotny charakter, maju kratke vyrobné lehoty, relativnhe
nizke naklady, schopnost’ sprostredkovat’ detailné informéacie

Nevyhody: - nemoZnost zacielenia na svoj zakaznicky segment, urcité
obmedzenie tvorivého spracovania reklamy, nizka Uroven prevedenia,
vysoké naklady celostatnej tlace.

Casopisy a odborné gasopisy

Vyhody: - €itaju ich Specifické skupiny zakaznikov, maju hmotny charakter,
vysokd reprodukénd kvalita naSej spravy, urcitd doveryhodnost
zakaznického segmentu, moznost sprostredkovania detailnych informacii.
Nevyhody: - obmedzenie kreativity (nemaju pohyb, zvuk ...), zhluky inzeratov,
nizka frekvencia (mesacniky, 1/4 ro¢niky ...), dlhé doby na uverejnenie, su
pomerne drahé (v dobsledku toho nastdva urcita selekcia naSich
potencialnych zakaznikov.

Rozhlas

Vyhody: - relativne nizke néklady, mozZnost volby posluchaov, moznost
vysokej frekvencie na podavanie spravy, kratke (vyrobné) lehoty na
uverejnenie, moznost ¢asoveho zosuladenia, v ramci dennych (tyZzdennych)

cyklov.



Nevyhody: - nesprostredkuvava vizualny vnem, kratka Zivotnost' tejto spravy,
inzertné vstupy maju charakter zhlukov informacii

Televizia

Vyhody: - vysoky dosah, vysoky presvedcovaci vplyv, schopnost jednotného
prenosu spravy ha celom Uzemi, schopnost vyuzitia Casového faktoru
tyZzdnoveho a denného cyklu, moznost demografickej selektivnosti

Nevyhody: - vysoké naklady, kratka Zivotnost, pésobi faktor zhluku
VonkajSia reklama

- plagaty, svetelné reklamy..., vystavné skrine (v poslednom obdobi zmeny
vlastnikov (nekvalifikovanych)

maloobchodnych predajni), acinny prostriedok na reklamu (va¢Sinou sa
spolieham na vlastné zdroje, ale nie vzdy je to efektivne), potreba poziadat
profesionalov z tejto oblasti, spravna vystavna skrina oslovi zakaznika (mala
by byt &ista, musi ¢imsi upuatat, zdéraznit to, ¢o predavam)

Nevyhody: napr. farebné félie na vykladnych skriniach, nedobré osvetlenie, je
potrebné obmienat’ vykladu skrifiu (jej zivotnost je kratka), mat svoje logo,
svoje farby.

Priame zasielanie reklamnych sprav

- postou (rézne letaky)

- existuju ponukové katalogy (mali by sa davat prostrednictvom osobného
kontaktu)

Telemarketing

- je u nas malo rozSireny,

- orientovanie sa hlavne na telefon (priCcom treba dodrziavat "zakon o zakaze

Sirenia cez telefén a fax"), napr. Zlaté stranky

NajvyhodnejSie sa teda javi celonarodna televizia a vonkajSia reklama.
Televizna reklama bude umiestnena do TV Markiza. Z novin to bude Casopis
Plus 7 dni. Reklama bude periodicky opakovana kazdy mesiac, v tej Casti
Casopisu, kde st umiestnené pravidelné rubriky o zdravi, krase a Sporte,

kedZe tie pritahuju prave nasu ciefovu skupinu.



VonkajSia reklama bude naasovana prave na obdobie jesennej a zimnej
sezony, kedy sa v slovenskych bytoch eSte nekuari, a kedy sa prejavuju
u obyvatelstva vo zvy3enej miere bolesti kibov, kosti &i chrbta. Na jar bude
v ramci podpory predaja propagované otuzovanie v spolupraci so znamymi
osobnostami, ktoré otuzuju a v letnom obdobi besedy mladych so zndmymi

Sportovcami.

ZAVEROM

Nové manazérske rozhodnutia prinesu urcite nasSej spolo¢nosti oCakavany
uspech, kedZe ide o odskusané metody vyuZzivania marketingovych stratégii
aich Sitia na zakaznika. Péjde o nevtieravu neagresivnu formu, ktora urcite
prekvapi vedenie spolo¢nosti, zlepSi image spolo¢nosti a zvySi predaj

termogelovych vankiSov DUO THERM.



