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1. Popis modulu

Slovo marketing je v su¢asnosti udomacnenym terminom.
Tento termin je Siroko pouzivany, bez blizSieho
uvedomenia si toho €o predstavuje v kazdodennej Cinnosti
napr.:

* v konverzacii (uchadzani sa o pracu, atd.)

* pripraci
* v skuskach
e atd.

Termin marketing pochadza z anglictiny a neznamena
viac ako »vstupenie na trh« &i lepSie povedané, »predaj
tovaru a sluZieb«. Marketing sa stava €oraz viac
Marketing, ako pol realizovany a chapany mnohymi dolezitejsim
podnikmi, sa dramaticky zmenil v 50-tych a 60tych rokoch.
Zatial ¢o v minulosti trhu viac dominovali predajcovia, v
sucasnosti rastie vplyv zakaznikov pre uspech podniku v
désledku nadbytku vyrobkov a sluZieb. Marketing je preto
definovany ako podnikatelsky pristup, ktory ma spolo¢nost
a ktory...

zahfia celu spolo¢nost vo forme firemnej filozofie,
je vedomym, systematickym a déslednym a ktory je
plne zakaznicky orientovany [Bruhn 2007]

Orientacia na zakaznika zakotvena v marketingu je
vyznamnou premennou ur¢ujucou uspech podniku, bez
ohladu na velkost. Okrem vyhod plynucich z vysokého
uspokojenia zakaznikov (stali zakaznici, bezplatné
pozitivne referencie, pozitivny imidz a vyrazné odliSenie
od konkurencie) orientacia na zakaznika poskytuje
nasledovné vyhody a moznosti:

Orientacia na zakaznika =
* optimalne navrhnutie vyrobnych procesov,

* identifikovanie a vyuzitie medzier na trhu a premenny parameter uspechu

* aktivne vytvarana buducnost viastnej spolo¢nosti. spolo¢nosti

Aka je sucasna pozicia? Analyza sucasnej situacie

Kam sa chceme dostat? Uréenie trhovych cielov

Ktorym smerom sa hodlame uberat? Zvolit najvhodnejSie stratégie

Aké opatrenia mame prijat? Urcenie najvhodnejSich marketingovych nastrojov
Ideme spravnym smerom? Hodnotenie realizacie

Obrazok 1: vychodiskové otazky pre tvorbu marketingového konceptu
[Zdroj: vlastny obrazok podl'a Becker 2006]




Hlavné alebo vychodiskové otazky ako je uvedené na
obrazku 1 sluzia ako voditko pre marketing spésobom ako
je uvedené vyssie.

Komponenty, »Potreby zakaznika« a »Udrzatelné
podnikatelské oblasti« za zameriavaju na zodpovedanie
otazky »Aka je naSa suCasna pozicia? « Spolu s
iniciaCnym »Internym/ seba hodnotenim«, mézZete ziskat
hruby obraz o su€asnej pozicii tej ktorej firme zapojenej do
konzultacia poradenstva udrzatelného hospodarskeho

rastu. Prvotny pristup k tvorbe stratégie trvalej

udrzatelnosti vychadza z Modulu, »Misia /Stratégia«.

Tento modul »Marketingové koncepty« sa zaobera najma
otazkou ako sa dostat zo sucCasnej pozicie k stanovenym
cielom, inymi slovami k ureniu marketingovych cielov.
Dalsi predmet sa zaobera dostupnymi nastrojmi v ramci
marketingového -mixu - obzvlast, nastrojmi pre
komunikacnu politiku — ako i za akych podmienok maju byt
pouzité. Nakoniec, je odpovedané na otazku ako
monitorovat’ efektivnost’ a ako postupovat.

Z uvedeného doévodu module »Marketingové koncepty«

pozostava z nasledovnych komponentov:

Komponent A: Od sucasnej pozicie k ciefovému stavu —
stanovenie marketingovych cielov

Komponent B: Nastroje marketingového Mixu

Komponent C: Moznosti

monitoringu  marketingovej

efektivnosti.

Prepojenie na moduly

S2 »Potreby zédkaznika« a S3
»UdrZatefné podnikatelské
B2

»Interné/seba hodnotenie«, a

segmenty, ako i

S1 »Misia /Stratégia«.

S12 Inovacie




2. Komponent A: Od sucasnej pozicie k ciefovému stavu —

stanovenie marketingovych cielov

Relevantné klucové slova: kratkodobé, stredné a dlhodobé marketingové ciele

V tomto module sa naudcite: * Preco je potrebné formulovat marketingové ciele
* Aké su moznosti pre formulovanie tychto cielov

Po posudeni (napr. s pomocou »Interného hodnotenia « -
[pozri modul B2]), budete mat dobry prehlad o aktualnom
stave spolo€nosti, jej silnych strankach rovnako ako o jej
slabych strankach a potencial pre zlepSenie. Budete moct
lahko stanovit’ vychodiskovu poziciu va$ej firmy.

Na zaklade toho potom médzete urcit, akym smerom by sa
vasa spolo¢nost mala pohybovat v kratkodobom (1-3
rokov), strednodobom (4-5 rokov) a dlhodobom (6 - 10
roky) horizonte. Pokial firma planuje svoje marketingové
ciele na zaklade tohto hodnotenia, pricom na ne nazera
zo SirSej perspektivy, nez len z kratkodobej perspektivy na
urovni dennej operativy, potom bude mdct aktivne urCovat
vlastni ekonomicku buducnost. Ciele si motorom pre

dosiahnutie ekonomicky uspesnej spoloCnosti

Zahrnutie kontrolnych mechanizmov pri formulovani ciela
je nevyhnutné, ale €asto opominané v malych a stredne
velkych firmach. Je potrebné a délezité formulovat ciele
tak, aby ich prinos bol viditefny, to znamena, Ze splnenie
alebo takmer uplné splnenie urcitého ciefa méze byt

overené a meratelné.

Kratkodobé a viac  ekonomicky  orientovaného
marketingové ciele mézu zahffiat napriklad:

* »NasSim ciefom je zvySenie predaja, obratu a zisku o xy
percent do roku 20xx«

* »NasSim ciefom je dosiahnut s naSou produktovym

sortimentom podiel na trhu xy percent do roku 20xx «

-> S4-A1: Marketingové ciele

-> S4-A2: Kratko, stredno a

dlhodobé ciele

Hodnotenie »nazeranie nad

ramec dennej operativy«




Strednodobé a dlhodobé marketingové ciele zamerané na
zakaznikov, mézu zahfnat:

* »Chceme, aby nasi zédkaznici mohli byt spajani s nami s
ekologicky ustretovym -imidZom do roka 20xx«.

» »Nasim ciefom je zvySenie povedomia o znacke nasej
spoloénosti o xy percent do roku 20xx«

* »Nasim cielom je zvySenie spokojnosti zakaznikov o xy

percent do roku 20xx«

Formulovanie marketingovych cielov

Pri formulovani marketingovych cielov, je délezité, uistit
sa, Ze su odliSné, konkrétne, ako aj realistické a
harmonizované s potrebami a mozZnostami danej
spoloénosti. Dalej by ste sa mali uistit, ze vysledky budu
kontrolovatelné. Odporu¢ame nasledujuce precizovanie

formulovania ciefov:

* pokial ide o obsah (€o by sa malo byt dosiahnut?)

* do akej miery (kolko by sa malo dosiahnut?)

 ¢asovy horizont (do kedy by mali byt ciele dosiahnut?),
ako aj

* oblast’ pouzitia (ktoré oblasti, obchodny segment / region

apod., na ktoru sa vztahuju ciele?)

Pre formulovanie cielov vid.
Modul S7 »Klu¢ové udaje pre

manazment podniku«

-> S4-A3 Marketingové ciele -

stanovenie

-> S4 A4 Marketing

a informacie o trhu patentov




3. Komponent B: Nastroje marketingového mixu

Marketing je viac nez len vyvoj vyrobku alebo sluzby pre
trh alebo ur€enia atraktivnej ceny. Ak chcu byt Zivnostnici
a malé firmy uspesnejSie ako ich konkurenti, budu musiet
komunikovat na potencialnych novych zakaznikov vyhody

podniku, vyrobkov a sluzieb.

Nasledujuce moznosti, spoloéne s marketingovym -mixom,
ako aj moznostami komunikacie a propagacie predaja sa
teSia osobitnému zaujem u Zivnostnikov a malych

podnikov.

Najma komunikaciu a propagécia maju osobitny vyznam
pre Zivnosti a malé firmy. Diagram 2 niZSie poukazuje na

moznosti:

->S4-B1:Nastroje

marketingového Mixu




Tabulka 2: Nastroje pre komunikaénu politiku a jej ciele, cielové skupiny, obsah a priklady

Reklama

Reklama nés nepretrzite konfrontuje. Zakaznici su
ovplyvneni, s cieflom aby si kupili inzerovany produkt.

Cielom je zmenit pozorované spravanie (Behrens 1996)

Obchodna reklama a preSla obrovskym rozvojom. V
stredoveku boli ludia konfrontovani s reklamou
predovSetkym na trhoch, burzach a vykladoch, kde bol
ponukany "registrovany" tovar trhovnikmi, pouli¢nymi
predavacmi, alebo tovar bol zobrazeny na plagatoch a
oznamoch zatial ¢o dneSni zdkaznici su vystaveni

nepretrzitému prudu reklamy.

Zakaznikova reakcie je vnimat nadbytok inform&cii
selektivne. Toto ovplyvhuje najma kupujuceho volbu. V

désledku toho je predstavuje nebezpeclenstvo

Realizacia
pozorovatelné

spravani

reklamy

zmeny

Vv
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"neabsorbovania" informacii potrebnych pre rozhodnutie

sa pre nakup vyznamnu vyzvu pre reklamu.

Preto pred tym, nez sa pokusite oznamit informacie, je

potrebné ziskat pozornost zakaznikov.

Vyber reklamnych médii a vyber inzerentov zavisi na
cieloch ktoré bude reklama sledovat. To znamena, ze
rozhodnutiu bude musiet predchadzat volba
najvhodnejSich cielovych skupin, oblasti a Casového
ramca, a najma vhodnych nakladoch. Napriklad vyuzitie
reklamného nastroja »tlaenych médii" ponuka Siroku
8kalu Sirenie informacii. Noviny a ¢asopisy su k dispozicii
vSetkym ciefovym skupinam, stale a vSade. Tato
reklamna volba ponuka kontinuitu v reklame. Okrem toho,
existuje tu pomerne velky rozsah tvorivej slobody a
mnoho cenovych variantov. Vyber reklamnych médii,
novin a Casopisov, zavisi od nakladu a oblasti obehu,
cenovych nakladov, publikacnej frekvencie, a najma

zlozenia Gitatelov.

Jednoduchy kod na porovnavanie réznych reklamnych
médii je takzvany " cena tisicky kontaktov«. Tento spaja
naklady na média do mnozstva ziskanych kontaktov.
Noviny alebo c¢asopisy ako reklamné médium su
kalkulované na 'cenu tisicky kontaktov' (v priebehu jednej
alokacie sa toto vztahuje na cenu tisica Citatelov),

prostrednictvom nasledujuceho vzorca:

pred komunikaciu informacii
zakaznikom je potrebné ziskat' si

ich zakaznikov

Cena tisicky kontaktov = Hruba cena strany*1000
Oblast Sirenia

Tabulka 3. vypocet ceny tisicky kontaktov

Tip: Noviny a ¢asopisy, ktoré su vhodné pre malé a stredne-velké firmy zverejiuju potrebné

informacie v ich takzvanej €asti "medialne udaje", aby bolo mozné vypocitat ,cenu tisicky kontaktov'.

-> S4-B2: Naplanujte reklamnu kamparni!
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Vzt'ahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou (angl. skratka PR Public relations).
V nemecky hovoriacich krajinach sa pouziva termin
"Offentlichkeitsarbeit". To znamena, Ze zahfiia vsetky
prijaté opatrenia zamerané na ovplyviiovanie vztahov s

réznymi skupinami ludi a institucii mimo podniku.

Vztahy s verejnostou sa nevztahuju len na vztahy so
zakaznikmi, ale aj na konkurenciu, zamestnancov,
kvalifikovanych pracovnikov vo bankach a komorach.
Cielom PR je mat efektivny imidz, rovnako ako
zavedenie osobitného imidZzu, upevnujuceho alebo

zlepSujuceho uz existujuci imidz.

Na rozdiel od reklamy je, Ze sa PR sustreduje na iné
perspektivy. Vzhladom k tomu, ze vyrobok je ustrednym
bodom reklamy, v public relations je stredom pozornosti
podnik. PR je reklama samotnej spoloCnosti, ako je

uvedené v nasledujucom vSeobecne znamom priklade:

PR= vztahy podniku s

verejnostou

Ciel: Kultivacia imidZu

Aspirin — o trochu menej bolesti vo svete = reklama
Bayer robi environmentélne Ustretovy vyskum =PR
Novy FORD C-MAX = reklama
FORD - Precit rozdiel =PR

Tabul'ka 4. vzt'ahy s verejnost'ou

Aké opatrenia by boli myslitefné pre budovanie imidzu
podniku, najma zivnosti ¢i malého podniku? Mali by to

byt najma tieto:

» TlaCové spravy / €lanky: napr. zmienka v poznamke

editora novin a Casopisu (napr. otvorenie novej firmy
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alebo predajne s fotkou.)

» Deni otvorenych dveri, vyro€ie alebo podobné udalosti;

+ Ucast na regionalnej konkurenénych vystavach a

veltrhoch;

* Podnikoveé zajazdy, napriklad pre Skolské triedy

» Sponzorovanie udalosti, Specialna charitativnej akcie;

» Zverejnovanie ziskanych oceneni na verejnosti, najma
oceneni, ktoré sa nevztahuju k produktu, ale k podniku
(napr. ceny za dobré sluzby, ochrana Zivotného

prostredia, vyzdoba obchodu atd ...)

» Obrazkové brozury, letaky;

* Navrh a udrziavanie webovej stranky.

Rozhodujuce pre vztahy s verejnostou zamerané na
SirSiu verejnost' je vedomie, ze vSetky akcie realizované
podnikom su vnimané trhom a rovnako su aj hodnotené.
Cielom je vedomy transfer filozofie spolo¢nosti, a
samotného spravania zvySovania imidzu, spolu s uz
citovanymi opatreniami, skér ako spoliehanie sa len na
reputaciu ziskanu zo kazdodennymi podnikatelskymi

aktivitami.

Akékolvek zapojenie do problematiky ochrany
zivotného prostredia a energetickej efektivnosti by malo
byt rozhodne vyuzité v PR podniku. Je to vhodna
prileZitost pre podnik prezentovat na verejnosti ako
inovativny, Setrny k Zivotnému prostrediu a zodpovedny

podnik.

-> S4-B3: Naplanujte kampan
budovania imidzu vaSej
spolo¢nosti

Angazovanie sa v ochrane
Zivotného prostredia a
energetickej efektivnosti
povzbudzuju k budovaniu
pozitivneho imidZu
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Tip: Dobrou reklamnou platformou pre Zivnostnikov a malé podniky venujucich sa
Zivotnému prostrediu a energetickej problematike je internetova stranka www.umwelt.org
spustena a podporovana Nordrhein-Westfalische Handwerksorganisation

Zmysel pre zodpovednost, a udrzatelnost’ je tiez mozné preukazat, kedy sa remeselnici,
Zivnostnici a malé podniky zapdjaju do spolo¢enskych alebo kulturnych podujati v ich okoli

Tip: Praktické priklady pre navrhovanie a formulovanie reklamnych textov vhodnych pre
remeselné podniky mozno najst v (Geheeb 2005) a (Folten 2005)

Podpora predaja

Podpora predaja zahffia v8etky kratkodobé opatrenia,

ktoré podporia predaj ur€itych vyrobkov a sluZieb.

Na rozdiel od nastroja 'reklama', kde je samotny
zakaznika privadzany k produktu, pri podpore predaja su

naopak su k zakaznikom prinaSané vyrobky a sluzby.

Dobrym prikladom pre toto su vyrobky umiestnené
strategicky v supermarkete, a to tam, kde zakaznici maju
prejst pred tym, nez opusti obchod. Iné priklady pre

podporu predaja su:
» predaj, ako su sezdnny predaj a jubilejny predaj;

* $pecidlne ponuky (ponuka tyzdha), kombinovana
ponuka, (jeden chleba a Styri zemle za ... EUR, vymena
oleja, pneumatik kontrola, umyvanie a Salky kavy, zatial
¢o €aka na ... EUR ...) a znizenu Specialnu cenu (napr.
sezénny predmety, ako su slnec¢né okuliare, zimné

pneumatiky, markizy atd ..)

» zdkaznicke akcie, prezentacie vyrobkov a skusobné
nakupy, ktoré obsahuju ponuku vratit tovar, ak su

zakaznici nespokojni s ich nakupmi.

Vyrobky a sluzby su

privadzané k zakaznikovi
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* bonusovy tovar, zlavy alebo daréeky so zakupenym

tovarom;

* lotériové hry (aj ked ich nemozno spajat priamo s

nakupom alebo objednavkou);

* obchodné vymeny, staré za nové ponuky a likvidacia

starych zariadeni;

* poukazky a bonusy na prvy nakup, napr. zlavy,

zakaznicke kreditné karty

»NeoCakavany« zisk by sa nemal zanedbavat. Nielen
predaj produktov a sluzieb méze byt kratkodobo
podporeny. Ak su prekonané zabrany zakaznikov, mézu
byt presvedéeni, aby boli nadSeni pre rézne produkty a

sluZzby spolo¢nosti.

NeoCakavany zisk mbéze mat

pozitivny efekt

Osobny predaj

Osobny predaj ziskava vyznam v ramci reklamnych
nastrojov. Zamestnanci spolo¢nosti su v centrom
osobného predaja, pretoZze su v priamom kontakte so
zakaznikmi. Ich spravanie a dojem vplyvaju na
zakaznikove rozhodovanie a ovplyvhuju UuUspech a
neuspech  osobného predaja podniku. Su vizitkou
spoloénosti. Za ucelom uspesného plnenia svojich uloh

musia spinat nasledujuce kritéria:

* Musi byt motivovani a stat plne za spolo¢nostou, jej
produktmi a sluzbami. Len zamestnanci, ktori sa
stotoZhuju so spolo¢nostou su schopni prezentovat

firmu Uspesne verejnosti.

Zastupcovia sluzieb zakaznikom

su vizitkou podniku
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* Musi pochopit, Zze komunikacia neznamena len
hovorit, ale uvedomit’ si, ze je eSte ddlezitejSie nacuvat,

inymi slovami musia mat’ komunikaéné zruc¢nosti.

* Mali by mat zru€nosti potrebné pre ich obchod, t{j

znalosti produktu, rovnako ako na trhu.

Tip: Odporacame CD, ktoré pontka Centrum pre Zivotné prostredie a energetiky
Diisseldorfskaj obchodnej komory (UZH), ktoré poskytuje Siroky prehl’ad o délezitych

uvahach pocas osobného obchodného jednania.

-> S4-B4 Hra “Obchodny rozhovor”

4. Komponent C: Moznosti sledovania marketingovej vykonnosti

Relevantné klucové slova: sledovanie obratu, podielu na trhu, ¢asové a
trhové porovnanie

V tomto module sa naucite: * Aké st moznosti hodnotenia efektivnosti

marketingu

* Ako hodnotit marketingovi vykonnost’

Ak chcete dokoncit planovanie marketingovej koncepcie
je potrebné premysfat o vytvarani trvalého
monitorovacieho systému. Nepretrzite by sa mal
hodnotu aktualny stav a kontrola ciefov, o vam poméze
zhodnotit vami zvolené marketingové opatrenia a ak je
to potrebné, prispésobit ich zodpovedajucim spdsobom.
V praxi su to rovnaké postupy ako €asto pouzivané

monitoringu obratu a podiel na trhu.

Monitoring obratu znamena hodnotit aktualny stav
zalozeny na stanovenych marketingovych cieloch.
Dosiahnuty obrat je v porovnavany s hodnotami z
predchadzajuceho obdobia, rovnako ako oc&akavané

hodnoty. Marketing ciel, "zvySenie obratu" bud bol

-> S4-C1:Kontrola marketingovej

efektivnosti

Ohfadom hodnotenia vykonnosti
dosahovania ciefov chodte na
module S7 “Klu¢ové udaje pre

manazment podniku”.
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dosiahnuty, alebo marketingové opatrenia nemusia mat
uvedené Ziadne vysledky v tejto oblasti. V druhom
pripade, prijaté opatrenia by mali byt preskumané v
ich

Monitoring obratu je

zavislosti na uc€innosti a nasledne upravené.

rychly, dostupny za relativhe
priaznivl cenu a je zaloZeny na internych zdrojov. AvSak
prinos jedného marketingového opatrenia z hladiska

pri€in a nasledkov je tazké analyzovat.

Analyzy podielu na trhu sleduje zmeny v podielu na trhu
Vyhoda

spociva v prezentacii konkurencieschopnosti spoloCnosti

prostrednictvom marketingovych opatreni.
vo vztahu k jej konkurentom. Velka nevyhoda vsak je,
Ze udaje potrebné na takéto porovnanie je potrebné

ziskat externe.

S ohfadom na vysSie uvedené Uvahy, Casova peridéda a
porovnavanie trhového podielu by mali byt bez ohladu
na orientaciu na prevadzkovych udajoch. Narast obratu
poCas dvoch po sebe nasledujucich obdobiach nemusi
byt realisticky, ak ma byt pociato€na faza zahrnutd do
vypocétov. Marketingové opatrenia moézu byt aj
neuspesné, pretoze celému odvetviu, do ktorého firma
patri sa v priebehu urcitého ¢asu nevedie dobre. Tento
druh

medzipodnikového porovnanie.

informacii je mozné ziskat prostrednictvom

Pri hodnoteni marketingovej kontroly by ste mali

interpretovat a nie len prijimat Udaje za nominalnu
hodnotu, napr pytat sa a hodnotit vSetky mozZnosti.
Kontroly marketingovej efektivnosti mbéze a musi viest k
zmene marketingovych

opatreni  zalozenych na

hodnoteni.

Dobry
marketingového podielu je v
[Preissner 2007]

prehfad riadenia

Dalsia odporudena literatira o

marketingovej kontrole
[Ehrmann 2004]

-> S4-C2: Pomoc pre
hodnotenie marketingove;j

efektivnosti
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5. Komponent D: Marketing a trvala udrzatelnost’

Relevantné kltucové slova: udrzatelnost, udrzatelny marketing, holisticky
manaZment, komunikacna stratégia

V tomto module sa naucite: * Aké aspekty maju byt zohladnené pri
marketingu udrzatelnosti
* moznosti zlepSenia zamerané na udrZatelny
marketing
* Ako zaviest holisticky marketing
a komunikacnu stratégiu

Koncept udrzatelného marketingu nazyvaju niektori
autori "Holisticky marketing", pricom sa objavuje na
pocCiatku storoCia ako stratégia zamerana na zlepSenie

pozicie spoloCnosti zohladriujuc socialne zmeny.

Rob dobre a hovor o tom

Tvarou tvar socialnym a ekonomickym zmenam sa
Coraz viac ludi sa zaujima o tému udrzatelnosti. To
spdsobuje, Ze zakaznici Coraz viac pouzivaju kritérium
ochrany Zivotného prostredia a socialnych aspektov pri
rozhodovani o kupe. To otvara nesmierny potencial
podnikom pre zapracovanie aspektov ochrany Zivotného
prostredia a socialnej zodpovednosti do marketingovej
stratégie. Holistické sperovanie posilfiuje déveryhodnost
spoloénosti a nasledne emoc¢né priblizenie sa

zakaznikov ku znacke.

Na uspedné uplatnenie marketingu sa vyZaduje
zodpovedat si otazku ,kde sa nachadzame?* Tento
komponent analyzuje holisticky pohlfad na sucasnu

poziciu.

Marketing udrzatelnosti ako novy aspekt
Marketing je synonymom s manazmentom podniku na
strane trhu. Toto implikuje skumanie zakaznika, jeho
potrieb formou prieskumu trhu a aktivhou
implementaciou marketingovych nastrojov s ciefom

uspokojit a zmenit preferencie zakaznika. Ba ¢o viac,
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marketing sa zameriava na sutazivost’ podnikov a

dolezitu institucionalnu klientelu, ako je obchodny sektor.

Nad tym celkovym podnikovym manaZmentom stoji
systematické planovanie, koordinacia a kontrola tychto
aktivit. To isté sa tyka marketingu udrzatelnosti

NizSie uvadzanie oblasti marketingu majucimi charakter,
udrzatelnosti:

- komunikac¢na stratégia

- produktova politika

- postavenie podnikatelského sektoru

- politika predaja

- cenova politika.
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o www.umweltmarkt.org
o www.upv.sk

o www.wipo.int

o www.epo.org
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Materialy

Module A: Od sucasnej pozicie k cielovému stavu — stanovenie marketingovych cielov
S4-A1: Marketingové ciele

S4-A2: Marketingovy ciel - akumulator

S4-A3: Marketingové ciele — stanovenie

S4A4 Marketing a informacie o trhu patentov

Module B: Nastroje marketingového Mixu

S4-B1: Nastroje marketingového mixu

S4-B2: Planovanie reklamnych opatreni

S4-B3: Planovanie kampane na zvysenie imidZu
S4-B4: Hra — obchodny rozhovor

Module C: Moznosti monitoringu marketingovej efektivnosti
S4-C1: Kontrola marketingovej efektivnosti

S4-C2: Pomoc pre hodnotenie marketingovej efektivnosti



