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Pohlad na zdkaznika



Pohlad na zakaznika

Marketing odpoveda na otazky

« Co predavate, alebo aké sluzby poskytujete
svojim zakaznikom ?

 Ako moOzete tuto ¢€innos t’ zdokonali t, resp.
rozvinu t' ?

Marketing nie je ¢€innos t' zamerana len na
vonkajSieho zakaznika — vz t'ahuje sa tiez na
cinnos t’ ineho oddelenia, alebo jednotlivca —
VNUTORNY MARKETING



Pohlad na zakaznika

O dobrom marketingu mézeme hovorit vtedy, ked
je vymena zalozena na predaji vyrobkov/sluzieb,
ktorym dodavatel pridal hodnotu, po ktorej je
dopyt a ktorej vymenu obe strany pokladaju za
uspokojivl, vyrovnanu, resp. vyhodnu.

Marketéri sleduju svoje trhy, reaguju na ne a
poskytuju tovar/sluzby, ktoré zodpovedaju
dopytu. Na jednej strane je uspokojenie a na
druhej — ZISK!




Pohlad na zakaznika

Ked zistujeme, kto su nasi zakaznici —
efektivhe mapujeme trh !

Pri marketingu mdzeme vychadzat z
marketingoveho mixu a marketingova prax
je budovana na zozname 9 povinnosti ,
ktoré vypracoval vybor marketingovych
organizacii COMO ( Commitee of
Marketing Organization)- ide o
marketingoveé procesy:



COMO — marketingoveé procesy

Zist’ovanie faktov ( marketingovy prieskum)

Predpovede vyplyvajluce z vyskumu (prognozovanie)

Zmeny vyplyvajuce z vyskumu ( vyvoj nového produktu)
Bude zakaznik produkt chcie t ? ( manazment produktu)

V akych mnozstvach ( plan)

Za aku cenu ( cenova politika)

Pohyb tovaru/sluzby z miesta vyroby na miesto predaj a(
distribucia)

Predaj ako su €ast’ marketingu ( manazment predaja)
Presved €iva komunikacia ( reklama a podpora predaja)



Komunikacia so zakaznimi

NajefektivnejSim sposobom propagacie
vyrobku/sluzby je vybudovanie si
dlhodobého vz tahu so zakaznikmi !

Cielom je vybudovat si taky vztah, aby
zakaznik zostal verny a stal sa obhajcom
propagovanych vyrobkov/sluzieb.



Rebrik vernosti

Obhajca — kupuje znacku
pravidelne a aktivne ju podporuje

Klient — Kupuje znaCku velmi Casto

Zakaznik — kupuje znacku ¢asto

Novy/nahodny zakaznik - nedavno znacku vyskusal

Potencialny zakaznik — eSte znacku nekupuje




Rebrik vernosti

Musime sa po rebricku posuvat nahor, ale
nesmieme upadnu t’ do tzv. Esherove]
pasce. Ta sa podoba rebriku vernosti a
cielom je neustale posuvanie sa dohora.
Pasca spocCiva v tom, ze tento neustaly
pohyb nas nikam neprivedie a pocit
napredovania je iluzdérny. V skuto €nosti
spo €iva pasca v tom, ze budete
zachadzat so zakaznikmi nevhodne a
neprofesionalne !



Rebrik vernosti

V takom pripade kazdy dosiahnuty uspech bude
kratkodoby.

Ak chce by t’ organizacia uspesna jej prosperita
a spokojnos t’ zakaznika Uzko suvisia! Dobre
sluzit zakaznikom predpoklada 3 veci :

 Poznat zakladné motivy zakaznika — spravanie sa
kupujuceho

* Vyberat si zakaznikov, s ktorymi vas niecCo spaja —
vyber zakaznikov

* Poznat Specifické potreby zakaznikov — prieskum
zakaznikov



Faktory ovplyvnujuce proces
rozhodovania zakaznika

e Ekonomické podmienky :

Jednou z metdd je zoradenie zakaznikov
podla prijmov. To sa meni s ekonomickou
klimou( konjunktura, recesia,...)

Poziadavky jednotlivcov a rodin sa casom
menia ( Wells, Grubar — 9 obdobi
zarobkovych a spotrebitelskych modelov)-

Vek a stadium zivotného cyklu



Vek a stadium zivotneho cyklu

e Slobodny ¢lovek ( nebyva u rodicov) —
zameranie marketingu : rekreacia

« Novomanzelia ( bezdetni)- vysoké prijmy, ktore
sa minaju

« Uplnarodinal ( najmladSie dieta do 6 rokov)-
predmety dlhodobej spotreby

« Uplnarodina ll ( najmladSie +6)- predmety
dlhodobe| spotreby

Uplna rodina | a Il je cie Povou skupinou
masove| reklamy !



Vek a stadium zivotneho cyklu

Uplna rodina Il ( starSie manzelské pary s
nezaopatrenymi detmi)- pri nakupe sa viac
vybera

Neuplna rodina | ( starSie manzelske pary, deti
uz s nimi nebyvaju)- mnohi si potrpia na luxus
Neuplna rodina Il ( doéchodcovia a deti s nimi
nebyvaju)- pod l'a majetku

Osamely | ( pracujuci)- spolo €éensky
tovar/sluzby na prekonanie samoty

Osamely Il ( dochodca)-




Faktory ovplyvnujuce proces
rozhodovania zakaznika

o Geograficka poloha — klasifikacia na
oblasti ( 11 druhov) : vidiek, rodinné domy,
radova zastavba, obecné bytovky, domoveé
Stvrte pre horSie situované vrstvy,
Studentské oblasti, predmestia, oblasti so
starsimi fludmi, oblasti s pristahovalcami,...

Toto rozhoduje o umiestneni
maloobchodnych predajni, bankovych
pobo Ciek atd’.



Faktory ovplyvnujuce proces
rozhodovania zakaznika

e Spolo ¢enske vrstvy

Reklamné spolocnhosti v GB pouzivaju
tradicné zatriedenie :

A a B — riadiaci pracovnici a odbornici

"N v /S

C2 — kvalifikovani robotnici

D a E — nekvalifikovani robotnici a
nezamestnani



Faktory ovplyvnujuce proces
rozhodovania zakaznika

e Povolanie

Zamestnanie, zvlast hlavy rodiny moze ovplyvnit
nakupné spravanie — priority aj podfa kultury a
vyspelosti, nielen prijmov

o Kultdra a tlak zo strany rovesnikov, alebo
inych skupin — subkultary ( najvyraznejSie v
etnickych zoskupeniach — pritahuju Specifickych
dodavatelov)

referen ¢na skupina — (formalna prislusnost k
stavu — advokat, lekar, umelec,...)



Faktory ovplyvnujuce proces
rozhodovania zakaznika
e Zivotny Sty
Je to model zivota Cloveka vyjadreny jeho
cinnostami, zaujmami a nazormi
 Psychika c€loveka — vid Maslow- moderna

psycholdgia a uspokojovanie potrieb —
osobnostne faktory



5 stupnovy model opakovaného
nakupu podla Kotlera
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5 stupnovy model opakovaného

nakupu podla Kotlera

e Uvedomenie si problemu - kupujuci si
uvedomi, ze nie€o potrebuje ( vnutorné
poznanie, alebo ovplyvnené reklamou).
Marketér musi vnutorne registrovat’ a vonkajsie

podporit.

* Vyhladavanie informacii — pasivnym
sposobom: reklama, novinové clanky, priatelia,
aktivnym sposobom : konzultacia s odbornikom,
odborny ¢asopis

Marketer musi zabezpe cit', aby potrebnée
informacie boli dostupné !




5 stupnovy model opakovaného
nakupu podla Kotlera

* VVyhodnocovanie alternativ :

- dostupnos t' — je k vyrobku/sluzbe
pristup?

- poznanie vyrobku/sluzby — ak znacku
nepozna, sotva sa objavi v jeho zozname

- vhodnos t' — nie vSetky znacky su
rovnhake

- zdkaznicky vyber — potvrdzuje
rozhodnutie vyberom znacky



5 stupnovy model opakovaného
nakupu podla Kotlera

 Rozhodovanie o kipe — porovnavanie

vyrobkov/sluzieb. Vlastnosti znaciek

Sirenie inovacii — nie kazdy zakaznik prijima
novinky rovnako :

- Inovatori — 2,5%

- Skori prijimatelia — 13,5%

- Rychle prijimajaca vacésina — 34%

- NeskorSie prijimajuca vacsina — 34%

- Vahavi oneskorenci — 16%

Dobry marketér sa orientuje na prvé dve skupiny !




Vyberame si zakaznikov

¢ Segmentacia
Trhovy segment je skupina zakaznikov, ktori
maju pravdepodobne rovnaké potreby

PreCo segmentovat' ?

« Pomaha zameriava t marketingove Usilie na tie
skupiny zakaznikov, ktorym chceme poskytova ¢
sluzby

e Z dovodu konkurencie : aby si firma udrzala
strategickl poziciu v konkuren  énom prostredi
identifikuje jednu, alebo viac podskupin z celkovéh 0
trhu, na ktoré zameria svoje usilie



Typy segmentacie podla
segmentacnych premennych

Psychologické : psychologicka
a sociologicka Struktura
zakaznikov

Spolo €enske vrstvy
Osobnostne faktory
Zivotny Styl

Demograficke : charakteristiky
zakaznikov, ktoré mozno
ziskat zo Statistickych udajov

Vek
Zivotny cyklus rodiny
Velkos t’ rodiny
Druh byvania
Stupe n vzdelania
Kultara prostredia
Prijmy
Pohlavie
Vierovyznanie

Geografické: kde zakaznici
Zija, pracuju, alebo nakupuju

Krajina
Oblas t’
Velkost regionu




Segmentacia

4 zakladné znaky segmentu :
e Velkost’ — aby bol ekonomicky vyhodny

e |ldentita — jednoznacnost urcenia
jednotlivca v segmente

e Dolezitos t’' — rozhodujuca je vlastnost
sluzby/vyrobku — prijem a Styl, predtym
spoloCenska vrstva

e dosiahnute I'nost’



Zameranie na cielové skupiny

TARGETING :

e Jeden segment- najjednoduchsia stratégia —
organizacie s obmedzenymi zdrojmi

* Viacero segmentov — vtedy ked marketing na
vSetky by bol zlozity a narocCny
o Pokrytie celého trhu

Volba vhodnej stratégie sa opiera o
marketingovy vyskum!



Marketingovy vyskum

Rozhodnutia pri ktorych méze pomoéc ¢
prieskum :

 Analyza trhu — potreby, motivy, moznost

vstupu, existujuce segmenty, postavenie
produktov

* VVyvoj] novych vyrobkov/sluzieb — tvorba
napadov, vyber napadov, testovanie
marketingoveho planu, progndza vyvoja,
vyvoj vlastnosti/dizajnu




Marketingovy vyskum

e VVyber nazvu zna ¢ky /navrhu balenia
 Rozhodovanie o najvyhodnejSej cene

 Rozhodovanie o reklame — na koho sa
ma zamerat, ¢o by mala
sprostredkovavat, ake meédia by mala
pouzit, ucinnost reklamy



Sposob ziskavania potrebnych
informacii

Primarne a sekundarne udaje :

e Sekundarne — su to primarne data, ktore
sa zbieraju pre iny ucel ako je dany pripad
rozhodovania. Je to prieskum od stola !

2 druhy dat :

* Interné — ktoré organizacia zbiera v ramci
beznej Cinnosti — analyza vykonov, spravy
0 predaji,CRM



Sposob ziskavania potrebnych
informacii

« Externé — oficialne statistiky — 5 zdrojov :
- po Citacove databazy
- obchodné zdruzenia a spolo €nosti
- vladne agentury
- agenturne sluzby
- Iné publikované zdroje



Osnova marketingového prieskumu

o Kto prieskum potrebuje ? ( ktora Cast
organizacie)

« Co je jeho U éelom ? ( aky problém sa ma
vyriesit)

« Co mo6zZe by t prekdzkou prieskumu ? (
cas, peniaze)



Navrh prieskumu

Vychodiska

Ciele

Metodika prieskumu

Casova a finan éna néaro énost’
Technicke dodatky

Resumeé



Prieskum

Vyber metody
Vyber vzorky
Zbieranie udajov
Analyza udajov
Zavere ¢na sprava



Metody prieskumu

Kvalitativne a kvantitativne

Kvalitativne :

* Vybrané skupiny — focus groups — su to mensSie
skupiny ( 5-12), plateni spotrebitelia, ktori charakterizuju
znaky jedného segmentu

Manazérske aspekty- nizka cena, rychlost, pomoc pri
VyVvoji nového produktu, alebo nazvu

Vyhody : kontakt so spotrebitelom

Nevyhody : tazko sa zostavuje vzorka a potreba zruéného
moderatora



Kvalitativhe :

« Hibkové rozhovory — podobné
psychoanalyze — diskusia jedného
moderatora a jednéeho respondenta

Manazerske aspekty : daju sa dobre zistit’ postoje,
motivacie a potreby zakaznika

Vyhody : daju sa zistit’' aj jemné odtiene mienky
spotrebitelov

Nevyhody : mnozstvo dat — tazkosti s analyzou a potreba
vyspelého moderatora



Kvalitativhe :

e Techniky projektovania — zalozené na
predpoklade, ze vypytovanie sa ludi je
najlepsi sposob ako dostat’ tprimnu
odpoved- pribeh z obrazku, asociacie pri
vysloveni nejakého slova ( emental ak sa
chceme zaoberat syrom)

Manazérske aspekty : tam kde nie st vhodné priame otazky
Nevyhody: Specialne Skoleni pracovnici prieskumu



Kvalitativhe :

 Pozorovanie — pozorovanie ludi v
prirodzenom prostredi — so suhlasom
osoby, alebo tajne

Vyhodné len ke d’ chceme viac vedie t' o
spravani lFudi - behaviorizmus



Kvantitativhe metody

* Ankety — relativne velka, statisticky
vyznamna vzorka- jednoducha otazka,
jednoducha odpoved

Manazérske aspekty : chceme zistit’ priemernu
reakciu spotrebitela

Je potrebné sa vyvarovat chyb — pri vybere
suboru, neuplné odpovede, Struktura otazok,
zameranie,...



Kvantitativhe metody

 Experimenty — na malej skupinke
zistujeme porovnavanim dvoch vzoriek,
ktora je lepsia

Su to nakladné projekty a tazko sa realizuju
tak, aby boli Statisticky presné!

Vyhody: ked prichadzate na zahranicny,
neznamy trh



Kvantitativhe metody

* Fyziologické merania — uplatnenie
detektora Izi pre prieskum ucinnosti
reklamy, dizajnu,...

* Prierezové a priebezné studie —
Napr. denickovy prieskum — ako sa menia
preferencie divakov v case

peoplemetre



Ukazka prieskumu z timového
projektu

Zadanie : Spravanie sa zakaznikov pri
kipe mobilného telefonu v trhovom
segmente” Vysokoskolski studenti na
Slovensku*






