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Strukturélna pri tazlivos t segmentu
Segment nemusi by  t zh Iadiska zisku pre firmu vzdy rozhodujuci.
PORTERovori o 5 vplyvoch pdsobiacich na atraktivitu seg mentu a trhu:
1. Konkurencia v odvetvi
2. Potencial novych konkurentov
3. Potencial substitujucich vyrobkov
4. Potenciél zakaznikov
5. Potencial dod4avate Tov
"Ako sa vplyvy prejavuju?"

Potenc. nova konkurencia

!

sila dodavate Tov konkurencia v odv etvi
sila zakaznikov

NS _’

I substituty
hrozba nahradenia

= prejavuju sa trvale, neustale pésobia

- realizuje sa za neustaleho vyvoja (analyza taktika)
Potenc. nova konkurencia - nebezpe censtvo

Substitaty - vyrobky podobnych vlastnosti, daju sa nahradi t

Ciele a zdroje firmy vo vz tahu k segmentu
Niektoré zakladné momenty - rozhodnutie o tom, ¢i bude segment cie
alebo okrajovy
5 moznych pristupov k vyberu cie Tovych trhov
1. sustredenie sa na 1 segment
= sustredeny management
2. vyberova Specializacia
(z celéhopo  &tu segmentov si vyberame nieko Tko segmentov)
3. vyrobkova Specializacia
(rozhudujici moment - vyrobky vyrabame pre viaceré segmenty)
4. trhova Specializacia
(vytypuje ur &itd skupinu zékaznikov)
5. Pokrytie celého potencialneho trhu
(ve Iké firmy s produktami Sirokého pouzitia)
Kazda firma méze obsluhova t’'trh 2 spbésobmi:
a) nediferencovany marketing

Tovy

- skima sa, &0 maju nasi zakaznici spolo ¢né = uskuto ¢ruje sa hromadna

distriblcia, reklama

- presadzujeme a budujeme svoj image

- vSeobsiahle pdsobenie

- predavajuci ignoruje rozdielu v segmentoch trhu
b) diferencovany marketing



- firma po6sobi na va &Sinu trhovych segmentov, pritom uplat nuje réznorodé
marketingové programy pre tieto segmenty

- predavajuci spracovava rozdielnu trhovi ponuku pr e nieko Tko segmentov
Rast predaja sa da dosiahnu £ rbznymi cestami:

a) rozSirenie sortimentu

b) zva cSenie distribu &nych ciest

Pri rozSireni distriblcie viem dosiahnu t zva cSenie predaja a podstatné

znizenie néakladov.
Efektivnos  t segmentacie zavisi na:

- objavovanie segmentov, ktoré si merate Iné

- segmenty sa prejavuju ako silné, pristupné a umoz nuju realizaciu naSich
planov

- posudenie a ohodnotenie tychto segmentov (skiimam ve Tkos £ a rastové
mozZnosti segmentu)

- zhodnotenie zdrojov svojej firme, aby som mohla u spokoji  t trh

Proces marketingovej komunikacie
1. Proces komunikéacie
2.Ur ceniecie Iovej komunikacie
3. Vyber komunika &nych spojeni
4. Meranie vysledkov marketingovej komunikacie
Kazda firma musi komunikova t so sU c¢asnymi aj buduicimi zakaznikmi.
Kazda firma je postavena do uUlohy komunikatora a pr opagatora. Aby firma
komunikovala efektivne, najima si reklamné agentury (odbornikov) na u ginnud
reklamu a pripravuje ur cité projekty komunikacie. Ide vZdy o zva covanie
dobrého image firmy.
Otadzka: NIE " Cikomunikova t alebo nie"
ale " Co hovori t (obsah spravy), komu a ako casto"
Kazda moderna firma si vytvara komplexnd marketingovd komunikaciu = 3
skupiny :
* cela Skala sprostredkovate Tov (vstupuju do kantaktu so zakaznikom)
* skupina spotrebite Tov naSich vyrobkov (komunikacia medzi sebou a samotnou
verejnos tou)
* verejnos t
VSetky skupiny realizuju aj spatnd vazbu a navzajom si ju poskytuja.
Kazda firma ma uskuto ¢rniova t ur city  komunika &ny model:
*KTO oznamuje
* CO
* AKOU CESTOU
* KOMU
*S AKYM U CINKOM
Sprava sa Siri sa cez ur ¢ité prostredie (trh).
vyrobca
SUM
zakaznik
Cie Iovy prijemca nemusi spravu obdrza t -dbévody :
- selektivna pozornos t
- selektivne skreslenie
(prijemca zmeni spravu, ktor po ¢ul na spravu aku chece po cut)
- selektivne zapaméatanie
(trvalo si ¢lovek zapamaté len zlomok sprav)
2. Ur é&enie cie Iovej komunikacie




Kazda firma musi vychadza £ z ur cenia cie Iového prijemcu (su casny
uzivate T, potencialny zakaznik (eSte sa neprejavil, ale ma predpoklady) -
zisti t a komunikova t s tym, kto rozhoduje o nédkupe)

Cie Tovy prijemca - jednotlivec, skupina
- vyrazne ovplyv nuje komunikatora ¢o, ako, kedy a komu to poveda t

Zakladné ciele komunikacie:
- ndkup a spokojnos t zékaznika
-vyhoda - ma  t stdleho zékaznika
- proces rozhodovania sa zdkaznika o ndkupe - kone eny vysledok

Potreba a jej uspokojenie sa ma na trhu realizova £ vyskumom.
(zékaznik ma preh Tad o trhu). Marketingovy pracovnik sa usiluje uloZi t do
mysle zakaznikov ur cité konkrétne udaje.

3. Vyber komunika &nych spojeni
2 z&kladné skupiny komunika ¢nych spojeni:
1. osobné
2. neosobné
Osobné komunika &né spojenia
- zah f£1aju minimalne 2 a viac os6b, ktoré spolu komunikuju

- priama a vzajomna komunikacia (nie jednostranna) = spatna vazba

a) podporné kanaly (bezprostredni predavajlci)

b) odborny kanal
(firmy sa usiluju o nazory a vyjadrenia sa neza vislych expertov, ktori
hodnotia nasSe produkty)

¢) socialny kanal (susedia, priatelia)

= Ustny vplyv, ktory sa Siri podanim
-musia by t také, aby mali prinos pre firmu: kroky stimulacie

e Firma sa usiluje identifikova t vplyvné osoby a firmy, s tym, Zze im
venuje zvlastnu starostlivos t.
* Vytvori t néazorovych vodcov zasobovanim ur gitych Tudi vyrobkami za

atraktivnych podmienok.



