1. Uspokojovanie potrieb

1. Marketing nie len predávanie ale skôr uspokojovanie potrieb zákazníkov.

2. Marketing: spoločenský a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú prostredníctvom vytvárania  a výmeny produktov a hodnôt to, čo potrebujú a chcú.

3. Marketing: práca s trhom , ktorou sa uľahčuje výmena s cieľom uspokojiť ľudské potreby a želania

Potreby

· je to stav pociťovania nedostatku

· fyzické (jedno, oblečenie), sociálne (spolupatričnosť a náklonnosť), individuálne (vedomosti, sebarealizácia)

· alebo hľadajú ako ju uspokojiť, alebo ju redukujú (vyspelé alebo menej rozvinuté spoločenstvá)

Želania

· forma ľudských potrieb; popisujú sa názvami predmetov ktoré uspokoja potreby

· nezamieňať želania a potreby (vrtačka, diera)

Dopyt

· ak sú želania podložené kúpnou silou, stávajú sa dopytom

· neobmedzené želania, obmedzené zdroje = výber toho čo poskytuje za ich peniaze najväčšie uspokojenie

Produkty

· je čokoľvek čo možno ponúknuť na trhu a má schopnosť uspokojiť potrebu alebo želanie

· všetky p. ktoré môžu uspokojiť potrebu = výberový súbor produktov

· okrem výrobkov a služieb aj: osoby, miesta, organizácie, aktivity a myšlienky

Výmena

· akt získania žiadaného objektu

· len jeden zo spôsobov ako možno získať želaný objekt

· môžu sa sústrediť na robenie toho čo vedia dobre a potom to vymeniť

· musia existovať aspoň dvaja partneri a každý musí mať niečo také, čo je hodnotou pre druhého; ochota rokovať, sloboda pri akcept. a odmiet. ponuky druhého; musia byť schopný komunikovať a dodávať

· tieto podmienky vytvárajú možnosť výmeny. Či sa uskutoční záleží od dohody

Transakcia

· jednotka hodnotenia marketingu (výmeny)

· tvorí ju výmena hodnôt medzi dvoma účastníkmi

· peňažná a barterová transakcia

Trh

· zoskupenie existujúcich a potenciálnych kupujúcich produktu

· samozásobovanie, decentralizovaná výmena, centralizovaná výmena -> obchodník

· trh nemusí byť fyzickým miestom (telephone, internet)
MARKETING

· trh predávajúceho a trh kupujúceho

· predávajúci musí: hľadať kupujúcich, identifikovať ich potreby, navrhnúť, dobré produkty, propagovať, skladovať a dodávať, určiť ceny.

· jadro marketingových činností: vývoj produktu, výskum, komunikácia, distribúcia, cenotvorba, služby

MARKETINGOVÝ MANAŽMENT + FILOZOFIE

· marketingový manažment sa usiluje ovplyvniť úroveň, čas a charakter dopytu, aby organizácia dosiahla svoje ciele

· definition: analýza, plánovanie, realizácia a kontrola programov určených na tvorbu, rozvíjanie a udržiavanie prospešných zmien, ktoré sa týkajú cieľových kupujúcich v snahe  dosiahnuť ciele organizácie

· nielen zvyšovanie dopytu ale aj zmeny a znižovanie (demarketing)

výrobná koncepcia 

· spotrebitelia budú kupovať výrobky ktoré sú k dispozícii a môžu si ich dovoliť.

· zvyšovanie efektívnosti výroby a distribúcie

· keď dopyt prevyšuje ponuku -> zvýšenie produkcie

· výrobné náklady príliš vysoké -> zvýšiť produktivitu

výrobková (produktová) koncepcia

· zákazníci dávajú prednosť výrobkom s vyššou kvalitou, výkonnosťou a lepším vyhotovením

· nepretržité zdokonalovanie výrobkov

koncepcia predaja

· intenzívne úsilie o predaj vo veľkom rozsahu a o promotion

· používa sa pri neuvažovanom tovare (za bežných okolností zákazník nechce kúpiť)

· výrobný závod – existujúce produkty – predaj a podpora predaja – zisk z objemu predaja
· koncepcia z vnútra von

marketingová koncepcia

· poznanie potrieb cieľového trhu a schopnosti ponúknuť uspokojenie týchto potrieb efektívnejšou formou než konkurencia

· trh – potreby zákazníka – integrovaný marketing – zisk z uspokojenia  zákazníkov

· začína s presne definovaným trhom, sústreďuje sa na potreby zákazníkov, koordinuje všetky marketingové aktivity ktoré ovplyvňujú zákazníkov a dosahuje zisky vytváraním spokojnosti zákazníka
· koncepcia z vonku do vnútra
 spoločenská koncepcia marketingu

· zachová alebo zvýši blahobyt zákazníkov i spoločnosti

· tri hľadiská: firemné zisky, želania zákazníkov a záujmy spoločnosti
CIELE MARKETINGOVÉHO SYSTÉMU

maximalizácia spotreby

· zvyšovanie výroby, zamestnanosti a blahobytu

· dnes už pochybujú o tom že viac je lepšie

maximalizácia spokojnosti spotrebiteľov

· problém merania spokojnosti

· treba brať do úvahy aj znečistenie prostredia a poškodzovanie zdravia

· u niektorých produktov uspokojenie z toho že ho má len málo iných ľudí

maximalizácia výberu

· možnosť nájsť tovar ktorý presne uspokojí zákazníkovú záľubu

· prináša vysoké náklady

· vyžaduje viac úsilia od spotrebiteľa pri hľadaní a vedie k pochybnostiam a frustrácii

maximalizácia kvality života

· kvalita, kvantita, dostupnosť a náklady na tovar, kvalita fyzického a kultúrneho prostredia

2. Marketing a jeho úloha v rozvoji podniku

· výber stratégie pre dlhodobé prežitie a rast firmy sa nazýva strategickým plánovaním
ročný plán – charakterizuje aktuálnu trhovú situáciu, ciele a marketingovú stratégiu, program realizácie, rozpočet a kontrolu na obdobie jedného roka.

dlhodobý plán – počas niekoľkých rokov. Obsahuje dlhodobé ciele, najmä marketingové stratégie na ich dosiahnutie a požiadavky na zdroje.

strategické plánovanie – chápe sa ako proces tvorby a udržiavania strategisckej rovnováhy medzi cieľmi a možnosťami organizácie vo vzťahu k meniacim sa trhovým príležitostiam. Tvoria ho vymedzenie poslania firmy, určenie jej cieľov, tvorba podnikateľského portfólia a koordinácia funkčných stratégií.

I. Vymedzenie poslania podniku

· V čom podnikáme? Kto je náš zákazník? Čo si zákazník váži? Čo môže byť predmetom nášho podnikania? Aké by malo byť? 

· vymedziť poslanie znamená zdôvodniť existenciu firmy v rámci makroprostredia

· väčšinou názov produktu alebo v technologickom poňatí, lepšie je však trhové definovanie (uspokojovanie telekomunikačných potrieb)

II. Tvorba zámerov a cieľov firmy

· Poslanie sa musí pretransformovať do podrobných cieľov pre každú úroveň riadenia

III. Tvorba podnikateľského portfólia

· súbor podnikateľských aktivít a výrobkov

· analyzovať existujúce portfólia, vypracovať stratégiu rastu
IIIa. ANALÝZA EXISTUJÚCEHO PORTFÓLIA

· je hlavným prostriedkom strategického plánovania

1. identifikácia hlavných podnikateľských aktivít (prestavujú strategické podnikateľské jednotky)

2. odhad atraktívnosti jednotlivých jednotiek
dôležité atraktívnosť trhu danej jednotky a sila jej pozícia na tomto trhu

· podľa BCG (Boston Consulting Group)

· Hviezdy – vysoký rast, veľký podiel na trhu

· Dojné kravy – pomalý rast trhu a vysoký podiel trhu

· Otázniky – nízky trhový podiel na rýchlo sa rozvíjajúcom trhu

· Psy – nízka miera rastu, nízky podiel trhu

· životný cyklus: otázniky -> hviezdy -> kravy -> psy

· nevýhody matice: 
1. niekedy príliš náročné, prácne a nákladné 


2. ťažké definovať jednotky, podiel a rast trhu


3. vychádzajú len z existujúcich výrobkov

IIIb. SPRACOVANIE STRATÉGIE RASTU

· matica expanzie (produkt / trh)

· prenikanie na trh – exist. trh, exist. produkt

· zväčšovanie trhu – nový trh, exist. produkt

· vývoj výrobku – exist. trh, nový produkt

· diverzifikácia – nový trh, nový produkt

IV. PLÁNOVANIE FUNKČNÝCH STRATÉGIÍ

· podrobnejšie plány spracované vo funkčných jednotkách (finančné, marketingové, nákupné odd.)

· každé oddelenie svoj plán ktorý ukazuje ako budú navzájom spolupracovať

ÚLOHA MARKETINGU V STRATEGICKOM PLÁNOVANÍ

· marketing hrá kľúčovú úlohu v strategickom plánovaní

1. poskytuje základnú filozofiu – uspokojuje potreby cieľových skupín
2. marketing poskytuje potrebné vstupy pre strategické plánovanie
3. v rámci jednotiek spracúva stratégie na dosiahnutie cieľov jednotky
MARKETING A OSTATNÉ PODNIKOVÉ FUNKCIÍ

1. marketing ako rovnocenná funkcia

2. marketing ako dôležitejšia funkcia

3. marketing ako hlavná funkcia (marketing v strede)

4. zákazník ako funkcia operatívneho riadenia (zákazník v strede)

5. zákazník ako funkcia operatívneho riadenia a marketing ako integrujúca funkcia (zákazník v str. okolo marketing)

PROCES MARKETINGOVÉHO MANAŽMENTU

· proces marketingového manažmentu (obr. str. 29)

popis obrázku z vnútra von

1. cieľové skupiny spotrebiteľov (firma si vyberie segment)

2. marketingový mix

3. analýza, plánovanie, implementácia a kontrola
4. marketingové prostredie (dodávatelia, distribučné kanály, konkurenti, verejnosť)

cieľové skupiny spotrebiteľov

· analýza spotrebiteľov, veľkosť trhu (a jeho segmentov) teraz a neskôr, podiel konkurencie na trhu

· dôležitý rast trhu 

· prognózovanie – čo je spotrebiteľ ochotný urobiť za určitých podmienok

· segmentácia trhu – rozdeliť spotrebiteľov na základe geografických, demografických a faktorov správania (hľadanie úžitku, intenzita spotreby)

trhový segment – sa skladá zo spotrebiteľov, ktorí reagujú podobným spôsobom na daný súbor marketingových stimulov

· určenie cieľových skupín – hodnotenie príťažlivosti každého trhového segmentu a výber jedného či viacerých segmentov (veľké spoločnosti – viac segmentov napr. GM)

· vymedzenie vlastnej pozície na trhu – pozícia výrobku je postavenie ktoré výrobok zaujíma v spotrebiteľskom podvedomí v porovnaní s konkurenčnými výrobkami
tvorba trhovej pozície – je predpríprava pre výrobok, aby mohol zaujať jasné diferencované a želané miesto (odlíši sa od ostatných produktov – auto za nízku cenu, najbezpečnejšie auto...)

tvorba marketingového mixu

· definuje sa ako súbor kontrolovateľných marketingových veličín, ktoré firma spája do určitého celku, aby vyvolala želanú reakciu v cieľovom trhu

produkt – zahŕňa kombináciu tovaru a služieb, ktoré firma ponúka cieľovému trhu

cena – znamená určitú sumu, ktorú má zaplatiť zákazník, ak chce získať výrobok

miesto – zastupuje všetky aktivity firmy, ktoré zabezpečujú, aby výrobok bol k dispozícii cieľovým spotrebiteľom

promotion – znamená všetky aktivity, ktoré sprostredkujú podstatné informácie o výrobky a presviedčajú cieľových spotrebiteľov o výhodnosti jeho nákupu

riadenie marketingového úsilia

marketingová analýza – situačná analýza, analýza trhu, slabé silné stránky

marketingové plánovanie – čo mieni firma so svojimi podnikateľskými jednotkami firma urobiť

implementácia – spolupráca od všetkých zamestnancov na všetkých úrovniach a externých partnerov

marketingová kontrola – operatívne sledovanie výkonov, zisťovanie príčin vzniku vážnych nedostatkov, rozhodnutia o korektúrnych opatreniach

marketingové prostredie

· zahŕňa faktory ktoré ovplyvňujú jeho schopnosť podniku poslúžiť zákazníkom, partnerov v distribúcii, dodávatelia, konkurenciu, verejnosť...

3. Marketingové plánovanie 

- strategický plán - v podnikateľskej jednotke: funkčný plán

- marketingový plán môže zahŕňať plány: produktov, značiek a trhov

- plán produktu alebo značky by mal obsahovať: stručný prehľad, aktuálnu marketingovú situáciu, riziká a príležitosti, ciele a problémy, marketingové stratégie, vykonávacie programy, rozpočty a kontroly

Stručný prehľad - základné zhrnutie hlavných cieľov a odporúčaní ktoré budú v pláne

Aktuálna m. situácia - charakteristika trhu, prehľad o produktu, konkurencie a distribúcie

Riziká a príležitosti - určiť pravdepodobnosť rizík a ako na ne reagovať; využitie príležitostí ktoré sú v súlade s firemnými cieľmi a zdrojmi

Ciele a problémy - úlohy a vplyvy ktoré budú na ne pôsobiť, problémy pri dosahovaní cieľov

Marketingové stratégie - usporiadaný marketingový postup pomocou ktorého dosiahne firma svoje m. ciele. Pre každý segment treba by sa mala spracovať m. stratégia. M. s. zahŕňa špecifické stratégie pre cieľové trhy, marketingový mix a úroveň m. výdavkov

Vykonávacie programy - m.s. premena na v.p. Otázky: Čo sa má vykonať? Kedy sa to má vykonať? Kto bude zodpovedný za realizáciu? Koľko prostriedkov bude potrebné vynaložiť na realizáciu?

Rozpočty - marketingový rozpočet (je bilanciou strát a ziskov). Cez jednoduchý odhad až po počítačové modely

Kontroly - aké kontroly na sledovanie plánu. Zväčša sú mesačné alebo štvrťročné

Implementácie

- uvádzanie m. stratégií a plánov do m. praxe aby sa dosiahli m. ciele

- plán: čo, prečo; implementácia: kto, kde, kedy a ako

Príčiny neúspešnej implementácie

Izolované plánovanie - plány tvorí vrcholový manažment a nemá kontakt s m. manažérmi. Napr. plány príliš všeobecné, nereálne plány, manažéri na nižšej úrovni nemusia pochopiť plány, low level manažéri môžu pohŕdať plánmi z hora.

Preto v poslednej dobe sa plánovanie prenáša na marketingových manažérov a vyšší im pomáhajú

Riešenie rozporu medzi dlhodobými a krátkodobými cieľmi - nedajú sa naraz dobre plniť dlhodobé aj krátkodobé plány. Manažéri hodnotený na základe úspechov v krátkodobých plánoch a potom to tak aj vyzerá. Niektoré oboznamujú m. s dlhodobými a hodnotia ich podľa nich.

Prirodzený odpor k zmenám - čím väčšie zmeny tým väčší odpor

Nedostatok špecifických plánov implementácie - nedajú sa uviesť do praxe bez podrobných plánov implementácie. Plánovači musia pripraviť podrobný plán implementácie

Proces implementácie

- všetky úrovne m. systému musia spolupracovať

- m. činnosti: vykonávacie programy, organizačná štruktúra, systém rozhodovania a odmeňovania, personálne zdroje, atmosféra riadenia a kultúra firmy

Vykonávací program - stanovuje, čo treba uskutočniť, kto to vykoná a ako sa budú koordinovať jednotlivé rozhodnutia a činnosti aby sa dosiahli m. ciele firmy. Zjednocuje aktivity ľudí (designéri, finančníci...)

Organizačná štruktúra - rozdeľuje činnosť firmy na presne definované práce a prostredníctvom špecializácie umožňuje zvyšovať efektívnosť. 

Decentralizovaná - malá firma; neformálna komunikácia; Centralizovaná - väčšia firma; väčšia integrácia

Niekedy pomáha neformálnosť - IBM: politika otvorených dverí; 3M: kluby

Systém rozhodovania a odmeňovania - procesy súvisiace s plánovaním, zberom informácií, zostavovaním rozpočtu, s náborom a prípravou pracovníkov ako aj s ich osobným hodnotením

Personálne zdroje - dosť kvalifikovaných, motivovaných  pracovníkov; Manažérov vyberať podľa stratégie

Atmosféra riadenia a kultúra firmy - spôsob akým manažéri spolupracujú s ostatnými vo firme. Pomer delegovania a kontroly

Kultúra firmy - systém hodnôt a názorov ktoré zastávajú pracovníci firmy

Usporiadanie marketingového oddelenia

- počet osôb zaoberajúcich sa m. vo firme podľa veľkosti firmy

Funkčná organizácia - najbežnejšou. M. špecialisti zodpovedajú za rôzne m. činnosti alebo funkcie (predaj, podpora predaja, reklama...)

+ jednoduché riadenie

- ak sa rozširuje produkcia a trhy menej efektívna

Teritoriálna organizácia - 1 pre krajinu, 24 oblastných, 192 obvodných...

Organizácia manažmentu podľa produktov - produkty majú samostatných manažérov (mydlo Camay)

+ manažér koordinuje celý m. mix a môže rýchlejšie pochopiť a reagovať na problémy

+ menej významným značkám sa venuje viac pozornosti, lebo majú vlastných manažérov

+ zaškolovanie nových pracovníkov - vidia tu všetky činnosti

- (mínus) malé právomoci produkt manažérov

- experti iba na svoj produkt

- tento systém vyžaduje vyššie náklady

Organizácia manažmentu podľa trhov (odberateľov) - podobná produktovej organizácii

Marketingová kontrola

- zisťovanie a hodnotenie výsledkov stratégií a plánov a proces uplatňovanie korektívnych opatrení

Ročná kontrola plánu - vrcholový manažment, middle mng. - Preveriť či sa dosahujú plánované výsledky

Analýza predaja - hodnotenie skutočného objemu predaja 

Analýza trhového podielu

Analýza nákladov na predaj

Skúmanie postojov zákazníkov - rozbor reklamácií a pripomienok

Kontrola ziskovosti - m. kontrolóri - Preveriť kde sa vytvárajú a vynakladajú finančné prostriedky firmy. Či rozvíjať, redukovať alebo vylúčiť produkty alebo aktivity.

Strategická kontrola - vrcholový mng, m. audítori - Preveriť či a ako firma využíva svoje najlepšie trhové príležitosti


Marketingový audit - súhrnné, systematické a nezávislé preskúmanie prostredia, cieľov, stratégií a činností firmy

4. Marketingový výskum a informačné systémy

Marketingový informačný systém (MIS)

- ľudia, zariadenia a procedúry na: zber, triedenie, analýzu, distribúciu: potrebných, včasných a presných informácií pre m. rozhodovanie

Určenie informačných potrieb

- zosúlaďuje info ktoré manažéri požadujú, s tými ktoré skutočne potrebujú a s tými, ktoré možno poskytnúť

- MIS musí sledovať m. prostredie a tým čo rozhodujú poskytovať info ktoré potrebujú pri rozhodnutiach

- samotné informácie sú bezcenné, hodnotu získavajú až využitím

Získavanie informácií

Interné spravodajstvo – (finančné, činnosť konkurencie, spokojnosť zákazníkov) - možno získať rýchlejšie a s menšími nákladmi než info z iných zdrojov. Ale niektoré info bolo sústredené na iné účely a pre m. musí byť ešte spracované.

Marketingové spravodajstvo - každodenné informácie o vývoji marketingového prostredia, ktoré pomáhajú manažérom pripravovať a upravovať marketingové plány. Určuje aké správy sú potrebné. Viaceré zdroje: napr. vlastný zamestnanci, dodávatelia, sprostredkovatelia a zákazníci. Info o konkurencii: reklama, tlač, ich výrobky, odborná literatúra. Info sa dá kúpiť aj od externých dodávateľov. 

M. spravodajstvo aj opačne: nerozširovať informácie von z firmy

Marketingový výskum - funkcia ktorá cez informácie spája spotrebiteľov, zákazníkov a verejnosť s marketérmi

Najbežnejšie činnosti m. výskumníkov: analýza predaja a trhového podielu, určovanie charakteristík trhu, analýza objemu predaja, krátkodobé predvídanie 

Výskum: vlastné oddelenie alebo externá firma

Proces m. výskumu: 


Definovanie problému a cieľa výskumu - určujú sa spoluprácou m. manažéra a výskumníka.

Problém stanovený - treba stanoviť cieľ. 

Poznávací cieľ - predbežné informácie: podklad pre presnejšie určenie problémov

Opisný - popis javov ako: trhový potenciál produktu alebo demografia a postoje spotrebiteľov

Kauzálny - otestuje hypotézu o vzťahoch medzi príčinou a dôsledkom

Spracovanie plánu výskumu - vymedziť konkrétne informácie, spracovať plán ich zberu, predložiť plán marketingovému manažmentu.

Určenie konkrétnych informačných potrieb

Prehľad sekundárnych informácií: Sekundárne - už boli zozbierané za iným účelom. Primárne - opak. Sekundárne: Interné zdroje, Vládou vydávané publikácie, Periodické publikácie a knihy, Komerčné údaje. Sekundárne informácie musia byť: relevantné, presné, aktuálne a nestranné

Plánovanie zberu primárnych údajov

Metódy výskumu: Pozorovanie, Anketa, Experiment

Pozorovanie - aj na získavanie info ktoré nie sú ochotní alebo schopní poskytnúť avšak niektoré javy nemožno sledovať

Anketa - najvhodnejšia pre zber opisných informácií. Štruktúrované ankety - formalizovaný súbor otázok pre všetkých respondentov. Neštruktúrované ankety - môže usmerniť podľa odpovedí

Priama anketa: Prečo ste nekúpili šaty v predajni K?

Nepriama: Aké typy ľudí nakupujú v predajni K?

+ prispôsobivosť, rôzne info v rôznych situáciách, rýchlo a nízke náklady (oproti pozorovaniu a experimentu)

- (mínus) neochota odpovedať, nehovoria o súkromí, nemajú čas, niekedy odpovedajú aj keď nevedia odpoveď

Experiment: pre zber kauzálnych informácií. 

Výber respondentov, vytvorenie diferencovaných podmienok, kontrola irelevantných faktorov a sledovanie rozdielov v spávaní respondentov

Kontaktné metódy: 
Pošta: + zhromaždenie veľkého množstva informácií, úprimnejšie odpovede

- (mínus) neflexibilné, vyžaduje jednoduché a jasne formulované otázky, nízka návratnosť odpovedí, ťažké kontrolovať kto vyplnil dotazník na danej adrese

Telefonický rozhovor: + rýchlosť, flexibilita, môžu vysvetliť nepochopené otázky, môžu vynechať otázku alebo meniť poradie, väčšia kontrola vzorky respondentov, vyšší stupeň návratnosti

- (mínus) vyššie náklady, neochota o osobných otázkach, respondent ovplyvnený hlasom, anketár môže podvádzať

Osobný rozhovor: individuálny: niekedy sa poskytne malý obnos ak náhrada za stratu času

skupinové interview: 6-10 ľudí, účastníci obvykle platení, záznam na páske sa analyzuje, hlavne zisťuje názory a pocity zákazníka

- náklady troj až štvornásobné ako telefón

Výber vzorky respondentov: skupina osôb vybraná tak aby reprezentovala populáciu ako celok

1. Kto bude predmetom skúmania (manžel, deti...)

2. Koľko respondentov

3. Ako sa majú respondenti vybrať (náhodná, dostupná - ochotný odpovedať, pomerná - podielová vzorka - niekoľko ľudí z každej demografickej skupiny) 

Dotazník - súbor otázok na ktoré sa od respondenta čaká odpoveď.

uzatvorené otázky - všetky odpovede majú (ľahšie sa spracujú do tabuliek)


otvorené otázky - odpovedá svojimi vlastnými slovami

Ďalej dôležitá formulácia a poradie otázok

Technické pomôcky: Galvanometer, Techistoskop, očná kamera

Predloženie plánu výskumu: V tejto etape by mal marketingový výskumník sumarizovať plán a napísať návrh. Osobitne významný ak projekt veľký a zložitý alebo realizovaný externou firmou

Realizácia plánu výskumu: Zhromažďovanie, spracovanie a analýza  informácií

Zhromažďovanie: ak svoji ľudia - väčšia kontrola nad zberom; externá firma - rýchlejšie a lacnejšie.

Fáza zberu je najnákladnejšia a vyskytuje sa v nej najviacej chýb (treba zabrániť vzniku problémov s kontaktovaním respondentov, tendenčnými otázkami - prieskumníci ktorí si zľahčujú úlohy)

Interpretácia a spracovanie správy o získaných poznatkoch - interpretovať skutočnosti a napísať správu pre menežment. Dôležitá dobrá interpretácia.

Distribúcia informácií - v správnom čase správnym m. manažérom. Vo veľkých firmách centralizovaná a pomalá. S vývojom software a počítačov rýchlejšia a decentralizovaná.

---

Metóda výskumu (zberu primárnych údajov)

1. Dopytovanie

2. Pozorovanie

· kvantitatívny výskum – reprezentatívny výskum na vzorke respondentov, ktorý reprezentuje základný súbor a opisuje stav v danom čase

· kvalitatívny výskum – zameraný na otázky motivácie a psychologické aspekty (postoj či správanie sa pri nákupe)

· výber metódy marketingového výskumu – faktory

· platnosť výskumu – či zvolená metóda výskumu zabezpečí požadované info

· nákladnosť výskumu – vo vzťahu k úžitku

· správnosť výskumu – aplikovateľnosť výsledkov výskumu aj na iné ako dopytované skupiny respondentov

1. Dopytovanie – najpoužívanejšia metóda zberu informácií o činnostiach a postojoch ľudí; najviac zneužívaná z dôvodu činnosti zlej formulácie otázok

· Metódy – 
a. podľa stupne štandardizácie
· štandardizované dopytovanie - striktne dodržiavaný dotaz (počet, poradie otázok, možnosti odpovedí [a, b, c, d])

· výhody – porovnateľnosť výsledkov, ľahká kvantifikácia, vysoká hodnovernosť dotazníka

· nevýhody – navrhované odpovede nemusia vystihovať skutočnú (pravdivú) situáciu

· neštandardizované dopytovanie –  tzv. hĺbkový, resp. skupinový rozhovor
· hĺbkový rozhovor – cieľ – spoznať motívy, postoje a názory respondentov
· náročná metóda vyžadujúca kvalifikovanú prípravu
· potreba naladenia atmosféry, dôvery
· dĺžka – závisí od problému dopytovania (do 30 min)
· formy – na základe rámcovej témy; na základe presného poradia otázok
· skupinový rozhovor (variant) – so skupinou osôb naraz
· mäkké dopytovanie – kladný kontakt medzi výskumníkom a respondentom, vhodná atmosféra – splnenie cieľa
· tvrdé dopytovanie – energické vedenie, agresívny spôsob získania informácií
b. podľa spôsobu kladenia otázok

· priame dopytovanie – priame otázky „na telo“, použiteľné v obmedzených prípadoch (koľko máte rokov, kedy ste si naposledy kúpili...)

· nepriame dopytovanie – odosobnená forma kladenia otázok (náhrada „vy“ za „sa“; respondent poskytne zdanlivo informácie o 3. osobách, avšak v podstate do odpovede vsúva svoj názor (napr. nákupný zoznam, balónový test...)
c. podľa formy komunikácie

· ústne, písomne, telefonicky

· výhody – zistenie socio-demografických údajov

· nevýhody – veľký bias anketára (oral); písomne – absencia anketára

2. Pozorovanie – cieľavedomé zhromažďovanie údajov a zmyslovo vnímateľných skutočností v okamihu ich vzniku prostredníctvom iných osôb a prístrojov
· predmet pozorovania – skutočnosti dostupné zmyslovému vnímaniu

· metódy pozorovania

a. stupeň štrukturalizácie – 

· štrukturované – pozorovanie správ sa dá vopred špecifikovať do určitých kategórií (checkboxy – obul, neobul)

· neštruktúrované – problém nie je presne definovaný – výskumník má voľnosť v tom, čo sleduje (ak sa to týka problému výskumu)

b. stupeň zatajenia – zjavné, skryté
c. podmienky

· prirodzené – 

· umelé – urýchlené (menej nákladné), avšak v laboratóriu môže vyvolať zmeny v správaní
d. spôsob realizácie – človek, technické prostriedky (registračné pokladnice, videopokladne, psychogalvanometre (čítanie mimiky tváre pri reklame))

- výhody – sledovanie aktuálneho stavu, nezávislosť od komunikatívnych vlastností pozorovateľa

· nevýhody – nemožnosť zisťovať socioekonomické a demografické údaje; nároky na čas a náklady; osobné pozorovanie spôsobuje selektívne vnímanie (bias)
· kroky pozorovania

1. rozhodnutia čo, koľko, kde budeme pozorovať

2. výber metódy pozorovania a hodnotenia výsledkov

3. presná definícia aktivít, ktoré budeme pozorovať

4. overenie schopností, dôvernosti a pozornosti výskumníkov

5. Marketingové prostredie

Mikroprostredie - vplyvy obklopujúce podnik ktoré ovplyvňujú jeho schopnosť slúžiť zákazníkov: firma, jej distribučné kanály, jej spotrebiteľské trhy, jej konkurenti a verejnosť

Podnik, firma - pri tvorbe marketingových plánov sa zohľadňujú aj ostatné organizačné články podniku, t.j. skupiny ako vrcholový manažment, finančné odd.,výskum a vývoj, nákup ...

Dodávatelia - treba sledovať situáciu v dodávateľských vzťahoch: nedostatky v dodávkach, štrajky pracovníkov a iné môžu ohroziť predaj a dlhodobo poškodiť dobré meno

Marketingový sprostredkovatelia - firmy pomáhajúce pri aktivitách promotion, predaji a distribúcii.

Sprostredkovatelia - firmy patriace do distribučných kanálov, ktoré pomáhajú získavať zákazníkov alebo predávať im: veľkoobchodníci, maloobchodníci. Sprostredkovatelia plnia dôležité funkcie a uskutočňujú ich lacnejšie ako firma sama. Sprostredkovatelia sú dnes veľmi silný a diktujú si podmienky.

Firmy fyzickej distribúcie - pomáhajú pri skladovaní a pohybe tovaru z miesta výroby do miesta určenia. Veľkoobchodné sklady, letecké, železničné a iné dopravné spoločnosti

Agentúry marketingových služieb - agentúry marketingového výskumu, reklamné agentúry, médiá

Finančný sprostredkovatelia - banky, úverové spoločnosti, poisťovne - úvery, finančné transakcie + poistenie tovaru atď.
Zákazníci - 5 trhov


Trhy spotrebiteľov - jednotlivci a domácnosti


Trhy výrobnej sféry - organizácie, ktoré nakupujú pre vlastný výrobný proces alebo spracovanie

Trhy sprostredkovateľov - nakupujú s cieľom opätovného predaja


Vládne trhy - verejné služby, alebo prevod pre tých ktorí ich potrebujú

Medzinárodné trhy - zahraničný kupujúci (spotrebitelia, výrobcovia, sprostredkovatelia a vlády)

Konkurenti - treba uspokojiť potreby a želania zákazníka lepšie ako konkurencia. Rôzne stratégie pre rôzne firmy.

Verejnosť - ľubovoľná skupina, ktorá prejavuje skutočný alebo potenciálny záujem, alebo má vplyv na schopnosť organizácie dosiahnuť ciele. Je ich 7

Finančná verejnosť - ovplyvňuje schopnosť získať zdroje (banky, inv. spoločnosti a akcionári)

Mediálna verejnosť - médiá ako noviny, časopisy, rozhlas a TV  (internet, ne?)

Vládna verejnosť

Verejnosť skladajúca sa z občianskych aktivít (hnutí) - spotrebiteľské organizácie, skupiny ochrany životného prostredia, v menšinových a ostatných skupinách

Miestna verejnosť - obyvateľstvo bývajúce v blízkosti firmy

Všeobecná verejnosť  
Interná verejnosť - podnikový pracovníci

Makroprostredie - vytvárajú širšie spoločenské vplyvy ktoré pôsobia na mikroprostredie: demografické, ekonomické, prírodné, technologické, politické a kultúrne vplyvy

Demografické prostredie - štúdium obyvateľstva, počet, hustota osídlenia, vek, pohlavie... Najvyšší význam lebo sa týka ľudí a ľudia tvoria trhy.

Ekonomické prostredie - faktory ktoré ovplyvňujú kúpnu silu spotrebiteľov a štruktúru ich výdavkov.

Zmeny príjmov - sledovanie výšky príjmov, skupiny príjmov (pyramída - hore tí čo kupujú luxusný tovar). Podľa toho sa napr. propaguje na produkte hlavne cena a podobne.

Zmeny v štruktúre výdavkov obyvateľstva - Engelove zákony - pri raste príjmu klesá percento na potraviny, stúpajú úspory.

Prírodné prostredie - prírodné zdroje ktoré využívajú marketéri ako vstupy alebo sú ovplyvňované marketingovými aktivitami. Protesty proti ničeniu pralesov atd.

Nedostatok prírodných surovín - suroviny sa míňajú a budú drahšie, stúpnu firme náklady. Treba výskum, vývoj a využívanie nových zdrojov a surovín

Zvýšené energetické náklady - ropa. Počas šokov snaha a prejsť na inú energiu

Zvýšenie stupňa znečistenia škodlivinami - vždy priemysel ničí prostredie, avšak príležitosti pre firmy ktoré riešia problémy znečistenia

Štátne zásahy v riadení prírodných zdrojov - na aktivitách ochrany prostredia sa zúčastňujú aj štátne inštitúcie

Technologické prostredie - sily, ktoré majú vplyv na nové technológie, na vývoj nových výrobkov a trhové príležitosti. Nové technológie vytláčajú staré a vytvárajú nové trhy a príležitosti

Rýchle tempo technologických zmien - firma musí držať krok s technológiami lebo nebude schopná predať zastaralé výrobky

Neohraničené výrobky - absolut nové technológie, nejde len o súťaženie technického ale aj komerčného rázu - vymyslieť praktické výrobky ktoré budú prístupné verejnosti

Vysoký rozpočet na výskum a vývoj - vláda a firmy investujú veľké peniaze. Výskumníci zameraný hlavne na výskum a preto sa zapájajú aj marketéri aby dosiahli vyhranenejšiu marketingovú orientáciu

Koncentrácia na nepodstatné zdokonalenie modifikácie produktov - malé firmy sa orientujú na  riešenie menej významných zlepšení produktu namiesto riskovania väčšej inovácie

Zvýšené regulačné zásahy - vládne inštitúcie testujú a zakazujú potenciálne rizikové výrobky. Predlžuje to dobu vývoja. Marketéri tieto predpisy musia poznať a brať v úvahu.

Politické prostredie - zákony vládnych orgánov a nátlakových skupín, ktoré ovplyvňujú a limitujú rôzne organizácie a jednotlivcov v danej spoločnosti

Zákony v oblasti podnikania - ochrana firiem (nekalá konkurencia), ochrana spotrebiteľov (pred nekalými podnikateľskými praktikami), chrániť záujmy spoločnosti (pred rozpínavým správaním podnikateľov). Marketéri musia poznať zákony ktoré upravujú ich podnikanie

Zmeny v posilnení postavenia vládnych kontrolných orgánov - niekedy silné, počas deregulácie zoslabli

Vznik záujmových skupín na ochranu verejného blaha - chránia spotrebiteľské záujmy + rôzne skupiny za zrovnoprávnenie

Kultúrne prostredie -  inštitúcie a iné faktory, ktoré ovplyvňujú základné hodnoty spoločnosti, postoje, záľuby a správania

Pretrvávanie kultúrnych hodnôt - základné názory: z rodičov na deti a posilňujú ich školy, cirkev, podniky a vláda; sekundárne názory: podliehajú častejším zmenám. Marketing môže meniť druhotné ale veľmi ťažko základné názory.

Subkultúry - teenageri, pracujúce ženy... môžu to byť osobitné trhy

Zmeny sekundárnych kultúrnych hodnôt - hlavné vcelku trvalé, kultúra sa mení.

Vzťah ľudí k sebe samým - seberealizácia - "ja a spoločnosť". Ľudia kupujú a používajú výrobky a značkové produkty ako prostriedky sebavyjadrenia.



Vzťah ľudí k iným - nárast "my a spoločnosť". Angažujú pri dobročinných akciách alebo dobrovoľnej práci. Nárast vecí ktoré umožňujú osamoteným ľuďom dávať pocit, že nie sú sami: video, počítače

Vzťah ľudí k inštitúciám: Pokles dôvery v inštitúcie. Potreba nových ciest pre získanie dôvery zákazníka.


Vzťah ľudí k spoločnosti: patrioti, reformátori, nespokojenci ju chcú opustiť. Made in USA - dôležité

Vzťah ľudí k prírode: ponuka turistických zariadení, k vybavenia stanov atď. pre nadšencov prírody. Viac prírodných výrobkov. V marketingu príťažlivé prírodné pozadie na inzerovanie firemných produktov.

Vzťah ľudí k vesmíru: názory na vznik vesmíru a ich miesto v ňom. Strata náboženstva - hľadajú statky a skúsenosti, zábava a radosť. Náboženské inštitúcie obracajú na marketérov aby mohli súťažiť so svetskými atrakciami modernej spoločnosti.

Reagovanie na marketingové prostredie - jedni považujú prostredie za nekontrolovateľný prvok, iný zastávajú hľadisko manažmentu prostredia. Uprednostňujú agresívne akcie, najímajú lobbistov, a snažia sa o priaznivú odozvu v tlači. Nie všetko sa však dá ovplyvniť.

6. Spotrebiteľské trhy a nákupné správanie spotrebiteľa

- všetci konečný spotrebitelia spolu vytvárajú spotrebiteľský trh
Model spotrebiteľského správania

- z nákupného správania spotrebiteľov nie je ľahké zistiť prečo kupujú

- Ústredná otázka: Ako spotrebitelia reagujú na rôzne marketingové stimuly, ktoré môže firma použiť?

- vzťah marketingový podnet - reakcia spotrebiteľa

- Marketingové podnety: 4P produkt, cena, miesto, promotion

- Ostatné podnety: ekonomické, technologické, politické a kultúrne

- Reakcie kupujúceho: Výber produktu, značky, predávajúceho, množstva, času nákupu

- Čierna skrinka kupujúceho (samotný kupujúci): charakteristika kupujúceho, samotný proces rozhodovania

Osobné charakteristiky ovplyvňujúce spotrebiteľove správanie

- Faktory: kultúrne, spoločenské, osobné, psychologické

Kultúrne -

 kultúra - správanie ľudí prevažne naučené. Napr.: výkon a úspech, aktivita a záujem, účinnosť a praktickosť, pokrok, individualizmus... Tieto ovplyvňujú čo sa dá predávať (športové potreby - zdravie ...)

subkultúra - skupiny ľudí s podobným systémom hodnôt. Národnostné, náboženské, rasové. Mnohé z nich predstavujú významné trhové segmenty

sociálna vrstva - relatívne stála a usporiadaná časť spoločnosti, ktorej členovia majú rovnakú hierarchiu hodnôt, záujmov a foriem správania. V USA: Vyššia horná vrstva 1%, Nižšia horná vrstva 2%, Vyššia stredná vrstva 12%, Stredná vrstva 32%, Robotnícka vrstva 38%, Vyššia spodná vrstva 9%, Nižšia spodná vrstva 7%

Sociálnu vrstvu neurčuje jeden faktor, napr. príjem ale sa hodnotí na základe kombinácie povolania, príjmu, vzdelania, bohatstva a ďalších premenných.

Spoločenské faktory 

skupina - Skupiny ku ktorým patrí a majú na človeka priamy vplyv sa nazývajú členské skupiny.

Primárne skupiny: pravidelný a neformálny vzťah: priatelia, rodina, kolegovia

Sekundárne skupiny: viac formálne a nepravidelný kontakt: odbory, náboženské skupiny

referenčné skupiny: skupiny ktoré slúžia na priame alebo nepriame porovnávanie alebo sú vzorom pri formovaní ľudských postojov a správania. Ašpiračná skupina je skupina, do ktorej by chcel jednotlivec patriť. 

rodina: je najvýznamnejšou spotrebiteľsko-nákupnou jednotkou spoločnosti. Ovplyvňuje rozhodnutia

úloha a postavenie: postavenie človeka možno definovať pomocou pojmov úloha (rola) a postavenie. Rola matky, dcéry, manažéra. Úlohu tvoria aktivity, ktoré od človeka očakávajú ľudia v jeho okolí. Postavenie (status) vyjadruje všeobecné uznanie, ktoré jej spoločnosť priznáva.

Osobné faktory 

vek a štádium životného cyklu: výrobky a služby ktoré ľudia kupujú sa menia v závislosti od ich veku. Štádia životného cyklu: Mladí slobodní, mladí manželia bez detí, strený vek slobodní...

povolanie: iné veci kupuje robotník a iné CEO; dôležitá ekonomická situácia jednotlivca

životný štýl: je spôsob života človeka ktorý sa prejavuje v jeho aktivitách, záujmoch a názoroch. Na jeho klasifikáciu sa používa psychografia. Napr. akú potom vytvoriť reklamu (chlapík na jachte - cieľavedomí individualista)

osobnosť a sebavedomie: osobnosť: jedinečné psychologické vlastnosti človeka, ktoré vedú k relatívne konzistentnému a stálemu spôsobu, akým jednotlivé reaguje na vlastné okolie. (už vidím ako sa túto definíciu niekto naučí). sebavedomie: súbor predstáv, ktoré má človek o sebe. Ak je image značky taký ako ona má image tak ju kupuje

Psychologické faktory:

motivácia - potreby (biologické, psychologické) sa stávajú motívom až vtedy, keď vzbudia pozornosť svojou dostatočnou intenzitou. Motív je dostatočne naliehavá potreba, ktorá vedie človeka k úsiliu o jej uspokojenie.

Freudova teória motivácie: ľudia si neuvedomujú reálne psychologické sily, ktoré usmerňujú ich správanie. Človek nie vždy vie popísať motiváciu - v podstate kupuje kvôli niečomu inému (napr. aby sa ukázal pred ostatnými, alebo cítil mladý)

Maslowova teória motivácie: fyziologické potreby, potreby istoty, sociálne potreby, potreba uznania, potreba sebarealizácie. Najprv sa uspokojujú najnižšie potreby a po ich uspokojení vyššie.


vnímanie - predavač môže byť vnímaný ako inteligentný a ochotný alebo naopak. Je to proces, v ktorom človek vyberá, upravuje a interpretuje informácie, aby si utvoril plnohodnotný obraz sveta.

Diferencované vnímanie rovnakých podnetov je dôsledkom troch procesov: selektívneho (výberového) vnímania, selektívneho skreslenia (deformácie) faktov a selektívneho zapamätania (spomienky)

selektívne (výberové vnímanie) - veľa reklám a ľudia ich prehliadajú

selektívne skreslenie (deformácia faktov) - ľudia majú sklon prispôsobiť informácie svojej osobnej mienke. Ak je presvedčená že Nikon je cool, tak jeho zlé vlastnosti ignoruje

selektívne zapamätanie (spomienka) - ľudia majú sklon pamätať si informácie ktoré podporia ich postoje a presvedčenie

Učenie sa - vyjadruje zmeny v správaní jednotlivca, ktoré vyplývajú zo skúsenosti. Proces učenia sa uskutočňuje prostredníctvom vzájomného spolupôsobenia motívov, pohnútok, pokynov, reakcií a upevnenia.
Pohnútka je silný vnútorný stimul, ktorý vedie k akcii. Jej pohnútka sa stáva motívom, keď sa zameria na určitý stimulujúci objekt. Pokyn je menej intenzívny podnet, ktorý určuje kedy, kde a ako človek zareaguje.

Presvedčenie a postoje: Presvedčenie je vyjadrením mienky (názoru), ktorý má človek o niečom. Postoj znamená relatívne stále hodnotenie, pocity a vzťah k určitému objektu alebo myšlienke. Postoje sa ťažko menia. Preto by sa firmy mali snažiť aby ich produkty vyhovovali existujúcim postojom namiesto toho, aby sa pokúšali meniť tieto postoje.

Proces rozhodovania o nákupe - poznanie problému, zhromažďovanie informácií, hodnotenie alternatív, nákupné rozhodnutie, správania po nákupe

Niekedy sa niektoré kroky opakujú alebo vynechávajú.

Poznanie problému alebo potreby: vycíti rozdiel medzi reálnym a nejakým želaným stavom. Niektorá z normálnych ľudských potrieb dosiahne taký stupeň intenzity, že sa stáva motívom. Na základe skúseností pozná spôsob, ako preklenúť pociťovaný rozdiel a je motivovaný smerom k objektom...

Potrebu môžu vyvolať aj externé podnety. Prechádza okolo predajne chleba, vidí reklamu, susedove nové auto...

Zhromažďovanie informácií o produkte - môže a nemusí


personálne zdroje: rodina, priatelia, susedia, známi

komerčné zdroje: reklama, predávajúci, sprostredkovatelia, displeje

verejné zdroje: masovokomunikačné prostriedky, hodnotenia spotrebiteľských organizácií


skúsenosti: manipulácia, skúšanie, používanie produktu

Hodnotenie alternatív - zvažuje u každého produktu súbor vlastností produktu, jednotlivé kritéria majú rozdielny stupeň dôležitosti, spotrebiteľ si pravdepodobne vytvára súbor domnienok o značkách. Súbor predstáv o vybranej značke je známy ako image značky. Užitočná funkcia ukazuje, ako sa v závislosti od úrovne príslušnej vlastnosti mení celkové uspokojenie, ktoré spotrebiteľ očakáva od produktu. Postoj k produktom jednotlivých značiek na základe hodnotiacej procedúry. 

Nákupné rozhodnutie - V etape hodnotenia spotrebiteľ triedi, klasifikuje značky a podoby nákupného zámeru. Medzi nákupný zámer a nákupné rozhodnutie môžu vstúpiť dva faktory.

1. Postoje iných ľudí
2. Faktory neočakávanej situácie 

Správanie kupujúceho po nákupe - spokojný alebo nespokojný. Očakávaný a vnímaný výkon.

Takmer všetky veľké nákupy vyúsťujú do kognitívnej dizonancie. Každý nákup obsahuje kompromis. Po každom nákupe pociťujú určitý nesúlad. Komunikácia s kupujúcim po nákupe má viesť k zníženiu počtu vrátených produktov a zrušených objednávok. 

Proces nákupného rozhodovania o nových produktoch

Nový produkt - označuje výrobok, službu alebo myšlienku, ktoré potenciálny kupujúci prijíma ako nové.

Proces prijímania (adopcie) - definujeme ako "duševný proces, ktorým prechádza jednotlivec od prvého počutia o inovácii po jej definitívne osvojenie (prijatie).

Prijatie - definujeme ako rozhodnutie jednotlivca, že sa stane pravidelným spotrebiteľom produktu

Štádiá procesu akceptovania nového produktu

1. vnímanie - spotrebiteľ berie na vedomie nový produkt

2. záujem - spotrebiteľ je stimulovaný hľadať informácie o produkte

3. hodnotenie - spotrebiteľ uvažuje, či má zmysel vyskúšať nový produkt

4. skúšanie - spotrebiteľ v obmedzenom rozsahu skúša nový produkt

5. prijatie - spotrebiteľ sa rozhodne pre plnohodnotnú a pravidelnú spotrebu

Individuálne rozdiely pri nákupe nového produktu

Ľudia sa odlišujú pripravenosťou prijímať nové produkty. Inovátori (prvých 2,5% kupujúcich), včasní (13,5), rýchla väčšina (34), oneskorená väčšina (34), Oneskorenci (16).

Úloha osobného vplyvu - účinok názoru človeka, ktorý ovplyvňuje postoj inej osoby alebo ovplyvní pravdepodobnosť jej nákupu.

Vplyv charakteristík produktu na mieru akceptácie

relatívna výhoda inovácie: stupeň, v akom sa prejaví, ukazuje, o čo je nový produkt lepší vo vzťahu k existujúcim

kompatibilita inovácie: stupeň vhodnosti produkty s ohľadom na hodnoty a skúsenosti potenciálnych spotrebiteľov

zložitosť inovácie: stupeň náročnosti jej pochopenia alebo používania

deliteľnosť inovácie: stupeň v ktorom sa môže vyskúšať v obmedzenom rozsahu

komunikovateľnosť inovácie: miera v akej možno výsledky inovácie opísať pre iných, alebo ako ich môžu priamo pozorovať.

7. Trh organizácií a nákupné správanie organizácií

Nákup organizácií - je rozhodovací proces, v ktorom si formálne organizácie spresňujú požiadavky na nákup výrobkov a služieb, identifikujú, posudzujú a vyberajú z rôznych alternatív produktov a dodávateľov.

Trhy organizácií

trh výrobných faktorov (výrobnej sféry) - tvoria všetci jednotlivci a organizácie, ktoré nakupujú výrobky a služby, určené na vstup do ďalšieho procesu s cieľom produkovať iné výrobky a služby

trh sprostredkovateľov - tvoria všetci jednotlivci a organizácie, ktoré nakupujú tovar s cieľom ďalšieho ziskového predaja alebo prenajímania iným so ziskom

vládny trh - sa skladá z vládnych inštitúcií ktoré nakupujú alebo si prenajímajú výrobky a služby na zabezpečenie výkonu svojich hlavných funkcií.

Charakteristika trhov organizácií - podobné spotrebiteľským trhom. Základný rozdiel je v:

Štruktúra trhu a dopytu: menší počet kupujúcich ktorý nakupujú vo väčších množstvách. Trhy sú viac geograficky koncentrované. Dopyt organizácií je odvodeným dopytom, vychádza z dopytu po spotrebných statkoch. Nepružnosť dopytu - napr. nereaguje na nižšiu cenu kože. Iba ak sa zvýši dopyt po topánkach. Variabilnejší dopyt - dopyt po výrobných faktoroch vykazuje výraznejšiu tendenciu zmien, a to rýchlejších, než dopyt po spotrebných predmetoch a službách.

Charakter nákupných orgánov - Viac nákupcov s vyššou profesionalitou. Organizovaný nákup vykonávajú kvalifikovaní nákupní agenti

Druhy rozhodnutí a rozhodovací proces - pri organizovanom nákupe: komplexnejšie nákupné rozhodnutia. Väčšia formálnosť - podrobné špecifikácie o produktoch, písomné objednávky a formálne schvaľovanie. V tomto procese sú kupujúci a predávajúci vzájomne viac závislí. Pri organizovanom nákupe úzka spolupráca so zákazníkmi počas všetkých fáz nákupného procesu. Často upravujú ponuku individuálnym potrebám zákazníka.

Model nákupného správania organizácií - Marketingové nástroje 4P a ostatné stimuly (ekonomických, technologických, politických, kultúrnych a konkurenčných) ovplyvňujú rozhodovania organizácií

Vnútri organizácie sa nákupné aktivity skladajú z dvoch hlavných častí: z centra nákupu (zamestnanci ktorí sa zúčastňujú na rozhodovaní o nákupe) a z nákupného rozhodovacieho procesu.

Nákupné správanie výrobnej sféry

Aké druhy nákupných rozhodnutí uskutočňuje výrobná sféra?


Základné typy nákupných situácií: Opakovaný nákup bez zmeny: kupujúci objednáva výrobky bez zmeny. Na báze rutiny. Opiera o predchádzajúce skúsenosti.

Modifikovaný opakovaný nákup: Nákupca v tomto prípade vyžaduje zmeny špecifikácie výrobku, cien alebo dodávateľov. Rozhodovanie viacerých účastníkov.

Nová úloha: Nakupuje služby a výrobky po prvý raz. Čím vyššie riziko tým viac pracovníkov sa zúčastňuje na rozhodovaní a tým väčšie úsilia na získanie informácií.

Funkcie systému nákupu a predaja - mnohí nákupcovia dávajú prednosť nákupu hotového riešenia problému, aby nemuseli uskutočňovať všetky kroky rozhodovacieho procesu. Tento systém sa volá systém nákupu. Namiesto samostatných nákupov a zostavovania - dodávatelia ktorí sú ochotní prevziať na seba funkcie kompletizácie, balenia alebo systému.

Systém predaja: 1. dodávateľ predáva skupinu vzájomne kombinovaných produktov


2. dodávateľ predáva celkový systém výroby, kontroly zásob, distribúcie a ostatné služby

Kto sa zúčastňuje nákupného procesu?

rozhodovacie zložky sa označujú ako centrum nákupu - všetci jednotlivci a skupiny, ktorí sa zúčastňujú na procese rozhodovania o nákupe, majú spoločné ciele a nesú riziko a zodpovednosť za dané rozhodnutia.

Centrum nákupu nie je stabilne určené. Je to zoskupenie nákupných úloh, ktoré vykonávajú rôzni pracovníci pre rôzne druhy nákupov. Pri typickom nákupe 7 pracovníkov.

Ktoré hlavné faktory pôsobia pri nákupe?

Ekonomické (cena, lepšie výrobky, viac služieb) a personálne faktory (vzťahy medzi ľuďmi)

Faktory prostredia - hl. ekonomické prostredie - úroveň základného dopytu, ekonomický vývoj a úrokové sadzby. Neistota, deficit základných surovín, technologický a politický vývoj.

Organizačné faktory - ciele, politika, spôsoby, štruktúru a systém. Vedieť koľko pracovníkov sa zúčastňuje rozhodovania o nákupe? Kto sú? ...

Medziľudské faktory - nevie sa kto má aký vplyv a kto nakoľko rozhoduje. Interpersonálne vzťahy navonok veľmi nepriehladné.

Individuálne faktory - každý účastník prináša do rozhodovacieho procesu osobné problémy, postoje a preferencie.

Ako sa rozhoduje o nákupe vo výrobnej sfére? - 8 fáz

Poznanie problému - vychádza z interných (rozhodnutie firmy vyrábať nový výrobok, na ktorý potrebuje nové zariadenia) alebo externých (nápady prezentované na výstave, v reklame) stimulov.

Všeobecná charakteristika potreby - prehľad vlastností a množstvo potrebných produktov

Špecifikácia (rozpis) produktu - technické podrobnosti. Hodnotová analýza je metóda minimalizácie nákladov. Otázky hodnotovej analýzy...(str. 163) napr. Je to niektorý subdodávateľ ochotný dodávať lacnejšie?

Prieskum dodávateľov - aby našiel najvýhodnejšie ponuky.

Predloženie ponúk - požiada dodávateľov aby predložili ponukové návrhy. Ponukové návrhy by mali byť marketingovými dokumentmi, nie iba technickými.

Výber dodávateľov - nielen zohľadňujú technickú kompetenciu rôznych dodávateľov, ale aj ich schopnosť dodávať ponúkanú položku včas a poskytovať potrebný servis. (1. Schopnosť dodania 2. Kvalita 3. Cena 4. Opravárenské služby 5. Technické schopnosti) - to je len prvých 5 z 20

Pred rozhodnutím môže ešte jednať s preferovanými dodávateľmi o lepšej cene a podmienkach. Väčšina nákupcov - nákup z viacerých zdrojov - nie závislý od jedného

Zadanie objednávky - záväzná objednávka pre zvoleného dodávateľa, zoznam tech. špecifikácií, požadovaná kvalita, termín dodávky, podmienky vrátenia, garančné lehoty atď.


Rámcová dohoda - vytvára dlhodobý vzťah, v ktorom sa dodávateľ zaväzuje zásobovať firmu podľa potreby a za dohodnuté ceny počas stanoveného časového obdobia.

Hodnotenie výkonov - pracuje hodnotenie dodávateľských výkonov. Obráti sa na používateľov ako oklasifikovali svoju spokojnosť. Na základe toho budúca spolupráca.

Nákupné správanie sprostredkovateľa

Z väčšej časti zhodné so správaním výrobnej sféry.

Aké rozhodnutia robia sprostredkovatelia? Sprostredkovatelia sú nákupnými agentmi pre svojich zákazníkov. Nakupujú výrobky a značky, o ktorých si myslia, že budú príťažlivé pre zákazníkov. Rozhodujú o sortimente od koho a za aké ceny a podmienky.

Kto sa zúčastňuje nákupného procesu?

Kto nakupuje pre veľkoobchodné a maloobchodné organizácie? Centrum nákupu sprostredkovateľov: niekto má formálnu zodpovednosť za nákup, niekto ovplyvňuje nákup z poza scény. V malých firmách rozhoduje vlastník, vo veľkých špecializovaná funkcia na plný úväzok.

Ako uskutočňuje sprostredkovateľ nákupné rozhodnutia? Pri nových druhoch tovaru využívajú v podstate rovnaký nákupný proces ako vo výrobnej sfére. Mnoho faktorov: tvorba cien a rozpätie zisku, unikátnosť tovaru a postavenie tovarovej kategórie, dodávateľova charakteristika predpokladanej pozície tovaru na trhu...

Najlepšie šance majú dodávatelia ak ponúkajú s perspektívou úspešnosti, ktorý má zjavnú spotrebiteľskú akceptáciu ako aj dobre spracovaný plán reklamy a podpory predaja.

Marketingové nástroje dodávateľov používané vo vzťahu k sprostredkovateľom

Spoločná reklama, označovanie produktov novými etiketami, nákup bez skladovania, systém automatického doobjednávania, reklamné prostriedky, zvláštne ceny, možnosť vrátenia v výmeny tovaru, sponzorstvo pri výstavkách a demonštrácii tovaru v predajni.

Nákupné správania na vládnych trhoch

Byť úspešný na vládnych trhoch znamená poznať kľúčových rozhodovateľ, identifikovať faktory, ktoré ovplyvňujú nákupné správanie a pochopiť rozhodovací proces.

Kto sa zúčastňuje nákupného procesu?

V USA - federal, republika a miestne orgány

Aké sú faktory vplyvu pri vládnych nákupoch?

faktory prostredia, organizačné, interpersonálne a individuálne. Zvláštnosť - starostlivo ich sleduje verejnosť, parlament a poslanci, výbor pre rozpočet.

Ako prebieha rozhodovací proces pri vládnych nákupoch?

Veľa administratívy, byrokracie, zbytočných nariadení...Otvorené konkurzné konanie: vypísaný konkurz a väčšinou vyhrá najnižšia cena. Pri zmluvných dohodách - spolupracuje vládna inštitúcia s jednou alebo viacerými firmami a uzatvára zmluvy s jednou z nich, ktorá preberá celkovú zodpovednosť za projekt.

Marketing sa používa menej. Nízka diferenciácia - je presne definované čo sa chce a ide o čo najnižšiu cenu.

Chapter 8 – Segmentácie trhu, výber cieľových skupín a tvorba trhovej pozície
· trh – pôvodne miesto, kde sa predávajúci a kupujúci stretávali, aby si vymieňali výrobky a služby; pre ekonóma sa trh skladá zo všetkých kupujúcich a predávajúcich, ktorí obchodujú s určitými výrobkami a službami

· pre marketéra – súhrn všetkých existujúcich a potenciálnych kupujúcich
· vývoj myslenia
· masový marketing – hromadná výroba, distribúcia, podpora predaja jedného produktu všetkým kupujúcim; znižovanie nákladov, P, zvyšovanie trhového potenciálu
· marketing hĺbky produktového mixu – prevaha ponuky variantov produktu, nie úsilie osloviť rôzne trhové segmenty
· cielený marketing – výrobca identifikuje trhové segmenty, vyberie jeden alebo viac, a vyvinie zodpovedajúci m-mix
1. segmentácia trhu – rozčlenenie trhu na skupiny „podobných“ kupujúcich

2. hľadanie cieľových skupín – hodnotenie príťažlivostí, výber jedného alebo viac segmentov
3. vymedzenie trhovej pozície – tvorba podrobného m-mixu, spracovanie konkurenčnej pozície pre produkt
1. Segmentácia trhu 

· segmentácia a trh – každý kupujúci má zvláštne potreby a želania; prispôsobovanie sa

· dokonalá segmentácia – maximálne prispôsobenie sa potrebám každého zákazníka – SCIFI
· hľadajú sa široké skupiny kupujúcich, ktorí sa odlišujú svojimi potrebami  alebo nákupnou reakciou
· východiská segmentácie spotrebiteľských trhov – kritériá
· geografická segmentácia – štáty, regióny , kraje, mestá

· demografická segmentácia – rozčlenenie do skupín podľa potrieb...
· vek a štádium života – zmena potrieb vekom a rodinným stavom
· podľa pohlavia – odievanie, časopisy, kozmetika
· podľa príjmu – luxusné predmety, rozčlenenie podľa ekonomickej sily
· psychografická segmentácia – ľudia v demografickej skupine môžu mať rozdielne usporiadaný život
· sociálne vrstvy – preferencia áut, odevov, zariaďovania...
· životný štýl – záujem o rôzny tovar vyjadrujúci štýl
· podľa osobnosti – detto. (cigarety, kozmetika...)
· segmentácia podľa správania – klasifikácia kupujúcich z hľadiska nákupu a používania produktu; 
· segmentácia podľa nákupnej príležitosti – cieľ zvýšiť frekvenciu používania produktu

· segmentácia podľa úžitku – predpokladá znalosť výhod, ktorým dávajú spotrebitelia prednosť v určitej kategórii výrobkov

· užívateľské postavenie – noví, stály, ex-užívatelia výrobkov

· intenzita spotreby – slabí, strední, silní (malé % trhu, veľké % objemu predaja) používatelia
· stupeň vernosti – spotrebiteľov k značkám, predajniam, firmám
· štádiá prípravy na kúpu – uvedomenie, vnímanie, poznanie, záujem, želanie, úmysel kúpiť
· postoj – nadšenci, pozitívne naklonení, indiferentní, negatívne naklonení, odporcovia produktu
· východiská pre segmentáciu trhu výrobných faktorov – použitie kritérií ako pre kupujúcich, + demografické (odvetvie trhu, veľkosť firmy), charakteristika prevádzky, nákupné metódy, personálne charakteristiky, geografická lokalita

· požiadavky efektívnej segmentácie – kvantifikovateľnosť (početnosť kúpnej sily, ľaváci – špatne), dosiahnuteľnosť (schopnosť obslúžiť segment), početnosť segmentu (schopnosť priniesť zisk), akcieschopnosť (využiteľnosť efektívneho marketingového programu)
2. Výber cieľových skupín – identifikácia + koľko segmentov chceme obslúžiť
a. nediferencovaný marketing – fy ignoruje rozdiely v segmentoch trhu, jedna ponuka pre celý trh; hľadanie spoločného v potrebách zákazníkov; nižšie náklady, ale viac konkurencie a je ťažké vyrobiť produkt uspokojujúci celý trh
b. diferencovaný marketing – stratégia výberu viacerých segmentov; ponuka modifikovaných výrobkov pre celý trh
c. koncentrovaný marketing – pri obmedzení zdrojov; zisk veľkého podielu na malom trhu, nie naopak
· výber stratégie pokrytia trhu – kritériá – zdroje firmy, možnosť variácie produktov, štádium životného cyklu výrobku, variabilnosť trhu, marketingová stratégia konkurencie

· identifikovanie príťažlivých trhových segmentov – zber info o raste predaja, očakávanom zisku, o sile konkurencie, o potrebe distribučnej siete s cieľom vybrať segment s vysokým objemom predaja, zisku, malou konkurenciou, jednoduchou distribúciou
3. Pozícia na trhu – ktorú chceme s výrobkom zaujať

· budovanie trhovej pozície – spôsob, akým definujú produkt spotrebitelia podľa jeho najdôležitejších vlastností (v porovnaní s konkurenciou)

· pozícia výrobku – súbor vnemov, predstáv a pocitov o ňom v por. s konk.
· stratégia tvorby trhovej pozície – na základe zvláštnych charakteristík produktu
· poskytovanie dodatočného úžitku, odvodenie od účelu použitia (nápoj v lete, v zime, vo Wyzime),  pre určité skupiny užívateľov (pre deti, pre non-deti)
· založená na priamom porovnávaní s konkurenciou – všetci s IBM
· odlišná výrobková kategória – maslo ako na chleba, na pečenie...
· výber a realizácia pozičnej stratégie – proces tvorby pozície na trhu
· identifikácia možnej konkurenčnej výhody – nižšie ceny, viac úžitku
· výber optimálnej výhody (výhod) – súlad s cieľmi firmy, s potrebami a želaniami zákazníkov
· uplatnenie efektívneho spôsobu komunikácie a propagácie vybranej pozície – podpora pozičnej stratégie
9. Navrhovanie produktov
Produkt – niečo, čo sa ponúka na trhu a uspokojuje potreby


– fyzické predmety, služby, osoby, miesta, organizácie a myšlienky

Úrovne – 
1. jadro produktu – podstata užitočnosti; čo výrobok spotrebiteľovi prináša.

2. vlastný produkt – kvalita, vyhotovenie, štýl, značka, obal

3. rozšírený produkt – extra služby, záruka, montáž, dodacie podmienky apod.

Klasifikácia produktov podľa životnosti alebo materializovateľnosti:

– tovar dlhodobej spotreby – materiálne statky, ktoré slúžia dlhodobo – TV/odevy

– tovar krátkodobej spotreby – materiálne statky, kt. sa spotrebujú naraz, alebo pomaly (soľ)

– služby – aktivity, úžitok alebo uspokojenie, ktoré sa ponúkajú na predaj

Spotrebný tovar – pre osobnú spotrebu konečných spotrebiteľov

– delenie podľa nákupných zvyklostí spotrebiteľov


1. tovar základného dopytu – často nakupovaný tovar, bez premýšľania či porovnávania



– tovar dennej spotreby – pravidelný nákup



– impulzívny nákup – atraktívne umiestnený, nie je vyhľadávaný – cukríky pri kase



– tovar nakupovaný v núdzi – neočakávaná naliehavá potreba – dáždniky v búrke


2. tovar príležitostného dopytu–pri nákupe porovnávame vhodnosť, kvalitu, cenu, štýl (auto)



– rovnorodý – existuje veľa modifikácií podobnej kvality rôznej ceny



– nerovnorodý – vyhotovenie dôležitejšie ako cena (odevy, nábytok)


3. tovar zvláštneho dopytu – predmety s unikátnymi vlastnosťami alebo značkou



– kupujúci s osobitnými nárokmi vynakladajú extra úsilie – špeciálne automobily


4. neuvažovaný tovar – zákazník o ňom buď nevie, alebo o nákupe neuvažuje



– vyžaduje veľké marketingové úsilie

Tovar na spracovateľské účely – na ďalšie spracovanie


1. materiál a polotovary – na spracovateľské účely, vstupujú do produktu výrobcu



– suroviny – poľnohosp. (pšenica, bavlna) a prírodné produkty (drevo, ruda, ropa)



– polotovary a súčiastky – surovinové (cement) a súčiastkové komponenty (motor)


2. statky investičného charakteru – postupne odovzdávajú hodnotu finálnym výrobkom



– stavby (továrne, výťahy) a strojové vybavenie (náradie, písacie stroje, stoly)


3. pomocný materiál a služby – nevstupuje do hotového výrobku (uhlie, perá, opravy...)

Rozhodovanie o produktoch – súvisí s vývojom a marketingom produktov

1. rozhodnutia o vlastnostiach – definovanie úžitku, ovplyvňuje reakcie spotrebiteľov

– kvalita – schopnosť výrobku plniť svoje funkcie: životnosť, pohotovosť, spoľahlivosť, presnosť, ľahká obsluha a údržba a i.; je to konkurenčná príležitosť

– varianty vyhotovenia výrobku – invenčné firmy sú najúspešnejšie

– dizajn produktu – mocná zbraň v marketingovom arzenáli firmy (demon blade)

2. rozhodnutia o značke – dôležitá súčasť výrobku, pridáva výrobku na hodnote


Značka: meno, názov, znak, symbol, dizajn alebo ich kombinácia. Cieľ – identifikácia


Označenie (slovná značka, meno značky) – vysloviteľná časť značky


Symbolická značka (znak značky) – nevysloviteľné: symbol, tvar, farba, typ písma apod.


Obchodná značka – značka alebo jej časť s právnou ochranou – výhradné právo použitia


Copyright – výhradné právo reprodukovať, publikovať, predávať diela kultúry, literatúry...


– rozhodnutie o použití značky (pomáha pri rozhodovaní, garant kvality, priťahuje kupca)


– rozhodnutie o sponzorstve značky – to je nejaká blbosť



– označovanie značkou výrobcu, súkromnou značkou, kombinovanou z.


Prenajatie značky – symbol z knihy/filmu, známe mená z módy, športu apod.

Výber značky: musí približovať kvalitu výrobku, ľahko sa vyslovovať, pamätať, odlišovať sa, ľahký preklad, má byť vhodná na registráciu (nemôže sa podobať iným značkám)

3. rozhodovanie o obale – piate P – packaging


balenie – súhrn aktivít spojených s návrhom a výrobou obalu


obal – nádoba na produkt, ale aj sekundárny obal (prepravka); súčasťou býva etiketa (info)


funkcia – udržiavať a chrániť výrobok; marketingový nástroj (pozornosť, pomoc predaju)


koncepcia balenia – čo by mal obal výrobku poskytnúť

4. rozhodovanie o etiketách – nálepky, visačky, štítky, grafické stvárnenie obalu


Etiketa identifikuje výrobok, označuje stupeň kvality, podporuje predaj

5. rozhodovanie o službách podporujúcich kúpu produktu – služby zákazníkom


služby, ktoré podporujú výrobok – dopĺňajú vlastný produkt – konkurenčná výhoda


Servis-mix – služby majú vyhovovať potrebám zákazníka – robme prieskumy


Zabezpečenie služieb podporujúcich výrobok: servis (vlastný, cez distribútorov)


Oddelenie služieb – sťažnosti, reklamácie, úverové, technické, servisné, inform. služby

Rozhodnutia o produktovom rade (PR) – skupina produktov, ktorá je príbuzná funkciou, predáva sa rovnakým zákazníkom, alebo cez rovnaké predajne, alebo za podobnú cenu.

1. rozhodnutia o dĺžke PR – rad je krátky, ak pridaním položiek zvýšime zisk; ovplyvnené cieľmi fy

zväčšovanie PR: predlžovanie –za hranice doterajšieho radu (hore- rast ceny a kvality; dolu)


dopĺňanie – pridanie produktov do existujúceho PR – plnší sortiment

2. rozhodnutia o variáciách PR – niekoľko produktov sa vyrába vo viacerých verziách

Rozhodnutia o produktovom mixe (PM) – súbor všetkých PR a variantov = sortiment produkcie


šírka PM – počet rôznych PR firmy (autá, motorky, traktory)


dĺžka PM – počet druhov produktov, ktoré firma vyrába – značky (Škoda, Fiat)


hĺbka PM – koľko variantov každého druhu existuje (kombi/sedan, deluxe/nahovno)


konzistencia PM (príbuznosť) – ako sú PR podobné (výroba, distribúcia, používanie)


Rozšírenie výroby: nové PR, predĺženie PR, viac variantov, zvýšenie/zníženie príbuznosti

10. Vývoj nových výrobkov a stratégie životného cyklu výrobku
Firmy musia vyvíjať nové produkty. Životnosť je obmedzená. Nové produkty sa získavajú akvizíciou (nákup patentu/licencie) a vývojom nových výrobkov. Nemusia uspieť – riziko inovácie. 

Systematický proces vývoja nových produktov

1. Zrod nápadov – systematické hľadanie nových myšlienok; čo firma od výrobku očakáva


Interné zdroje – vyše 55 % myšlienok – systematický výskum


Zákazníci – 28 % – na základe pozorovania a počúvania zákazníkov


Konkurenti – 27 % – analýza výrobku konkurencie


Distribútori a dodávatelia – poskytujú primárne info o problémoch zákazníkov


Ostatné zdroje – časopisy, veľtrhy, semináre, vládne agentúry, konzultanti, veda, univerzity..

2. Predvýber nápadov – prehľad nápadov, redukcia nevhodných

3. Spracovanie a testovanie koncepcie – nápad sa spracuje do podoby výrobkovej koncepcie


Myšlienka výrobku – nápad, predstava možného produktu


Koncepcia výrobku – podrobný opis myšlienky nového produktu


Image výrobku – spôsob akým spotrebiteľ prijíma skutočný/potenciálny výrobok

4. Spracovanie marketingovej stratégie – pred uvedením výrobku na trh – 3 časti


1. vymedzenie trhu, pozícia na trhu, objem predaja, podiel na trhu, zisk


2. stanovenie ceny, distribúcie, marketingového rozpočtu


3. projekt dlhodobého objemu predaja, ziskové ciele, stratégie m-mixu

5. Podnikateľská analýza – posúdenie podn. príťažlivosti: prehľad o predpokladanej výške predaja, nákladov a zisku, ich porovnanie so zámermi firmy. odhad rizika.

6. Vývoj výrobku – transformácia koncepcie do podoby fyzického (materializovaného) produktu


Kritéria prototypov: vlastnosti vyhovujú spotrebiteľom, bezpečný chod, náklady nerastú

7. Testovanie na trhu – testovanie výrobku a market. programu IRL na trhu


Cieľ: odhalenie problémov pred nákladným uvedením na trh

8. Komercionalizácia – uvedenie nového výrobku na trh (stavba výrobných priestorov, reklama...)

Otázky pri K. – kedy uviesť, kde (región), komu (vzhľadom na promotion), ako (m-mix..)

Postupný priebeh vývoja (dlho trvá), paralelný vývoj (spolupráca oddelení, prekrývanie krokov)

Životný cyklus výrobku – charakteristické krivky predaja a zisku v čase.. krivky S

Stratégie životného cyklu
0. štádium vývoja a výroby – predaj ešte nie je, no náklady rastú

1. štádium uvedenia – pomalý prírastok predaja, strata alebo nízky zisk, náklady na promotion

2. štádium rastu – rýchly rast predaja, rast zisku, postupný vstup konkurencie

3. štádium zrelosti – predaj dosiahne vrchol a klesá, kvôli konkurencii klesá cena i zisk

obrana proti konkurencii: modifikácia trhu (nové trhové segmenty), modifikácia výrobku (rast kvality, štýlu, rýchlosti ap.), modifikácia m-mixu (zľavy, multipack, súťaže...)

4. štádium poklesu – kvôli rozvoju technológií, zmena dopytu, rast konkurencie

11. Stanovenie cien produktov
Cena – množstvo peňažných jednotiek, ktoré sa účtuje za výrobok alebo službu

V minulosti bola cena dohodou medzi kupcom a predajcom, teraz je cena jednotná pre všetkých.

Faktory rozhodovania o cenách

3. Interné faktory

3. ciele marketingu – cenová stratégia je vymedzená predchádzajúcimi rozhodnutiami o produkte

prežitie (v ťažkostiach – zníženie cien, rast dopytu), max. bežného zisku, max. trhového podielu (minimálne ceny, rast dopytu), vodcovstvo v kvalite (vyššie ceny), iné

2. stratégia m-mixu – cena je jeden z prvkov m-mixu, treba koordinovať

3. náklady – dolná hranica ceny – preto je snaha náklady znižovať


fixné (režijné) sa nemenia z množstvom produkcie, variabilné áno; celkové = suma
4. úvahy o organizácii – kto rozhoduje o cene: top manažment alebo market. odd., divízny manažér

B. Externé faktory – vonkajšie prostredie

3. trh a dopyt – vymedzuje hornú hranicu cien

· cenotvorba v rôznych typoch trhu – čistá konkurencia (veľa kupcov i predajcov, cena sa nedá ovplyvniť), monopolistická konkurencia (veľa predajcov, ale s diferencovanými produktami – tvoria sa cenové pásma), oligopolistická konkurencia (niekoľko predajcov, dopyt citlivo reaguje na ceny a marketing), čistý monopol (môžu si zvoliť cenu)

· tvorba ceny musí byť orientovaná na spotrebiteľa

· analýza vzťahov medzi cenou a dopytom – dopyt sa mení pri zmene ceny


· cenová elasticita dopytu – elastický dopyt sa prudko mení pri zmene ceny

2. ceny a ponuka konkurencie – stratégie nízkych cien a zisku môže vytlačiť konkurenciu

3. ostatné externé faktory – ekonomika, úrokové sadzby, štátne zásahy, distributér

Postupy určovania cien – cena je ohraničená nákladmi (zdola) a dopytom (zhora)

3. nákladovo orientovaná tvorba cien – tvorba cien prirážkou (ignoruje ponuku a dopyt), 

analýza nulového bodu a ceny s cieľovým ziskom (FN + VN = príjmy; ignoruje PaD)

2. ceny orientované na zákazníka – na základe hodnoty, akú spotrebiteľ tovaru priznáva

3. ceny založené na konkurencii – bežná trhová cena (ako ostatní), súťažné stanovenie cien

12. Tvorba cien produktov: cenové stratégie
Určovanie cien nových výrobkov
1. určenie cien inovovaných produktov – vysoko výnosové ceny (najmä pri patentovej ochrane)


– prienikové ceny (rýchly prienik na trh, potom drahšie)

2. cenotvorba imitujúceho výrobku – na základe vzťahu kvalita- cena

vysoká kval.
stratégia vodcovstva 
s. vysokej ceny

výnimočnej hodnoty

stredná
 kv.
s. nadhodnotenia
s. priemeru


s. dobrej hodnoty, 

nízka kval.
s. odtrhnutia

s. falošnej hospodárnosti
ekonomická s.

Stratégie tvorby cien pre produktový mix – ak je produkt súčasťou prod. mixu, dáme iné ceny


určovanie cien produktového radu – odstupňovanie cien jednotlivých produktov


stanovenie cien nepovinného príslušenstva – doplnkové produkty


stanovenie cien komplementárnych produktov – softvér a počítače

– dvojzložkové ceny (nízky fixný paušál (vyvolá záujem) + variabilná sadzba – zisk) 


stanovenie cien vedľajších produktov (nepoužiteľné vedľajšie produkty)

stanovenie cien produktových súborov – cenové balíčky: zubná pasta + dve kefky

Stratégia cenových úprav

stanovenie cien so zľavou a prídavkom (skonto, množstevný/funkčný/sezónny rabat, a i.)

cenová diferenciácia – rovnaký produkt za rôzne ceny: podľa spotrebiteľských segmentov, podľa modifikácie produktu, podľa miesta, podľa času (sezónne ceny)

psychologicky orientované ceny – berie do úvahy vnímanie spotrebiteľa


akčné ceny – prilákanie k nákupu (v supermarketoch) a i.

geograficky orientované ceny – rovnaké ceny, alebo korekcia vzhľadom na prepravné nákl.?

– ceny FOB (každý zákazník platí dovoz k sebe), jednotné dodacie ceny (rovnaké ceny pre všetkých), zonálne ceny (niečo medzi FOB a jednotnými), podľa základných bodov (?), ceny s prepravným (do ceny sa zahrnie celé alebo časť prepravného)

Zmeny cien – iniciovanie zníženia cien (pri nadbytku kapacity, pri pokuse ovládnuť trh)

– iniciovanie rastu cien – hlavne kvôli nákladovej inflácii alebo očakávaniam inflácie


treba brať do úvahy reakcie zákazníkov a konkurencie

reakcia firmy na zmeny cien – treba si položiť otázky, prečo konkurent mení cenu, aké sú zámery konkurencie, ide o stále zmeny, ako sa nás zmena dotkne..

13. Distribučné kanály a fyzická distribúcia
Odbytový kanál – súhrn všetkých podnikov a jednotlivých osôb, ktoré sa stanú vlastníkmi, alebo sú nápomocní pri prevode vlastníctva produktov v prípadoch, keď sa produkt dostáva od výrobcu ku konečnému spotrebiteľovi alebo na priemyselné spracovanie.

Prečo sa zapájajú sprostredkovatelia? – vyššia efektívnosť pri sprístupňovaní produktov na trh
Funkcie odbytového kanála – prekleňuje časové, priestorové a vlastnícke rozdiely

– výskum trhu, promotion odbytu, zisk kontaktov (s odberateľmi), transformácia / prispôsobenie (kompletizácia a balenie), vyjednávanie a sprostredkovanie, fyzická distribúcia (doprava a skladovanie), financovanie, preberanie rizika

Počet stupňov v kanáli – odbytový stupeň = úroveň odbytu – sprostredkovateľ (veľko-/maloobchod)


priamy marketing (bez sprostredkovateľa), druhý typ (1 s.), tretí typ (2), štvrtý typ.. viac nie

– inštitúcie v odbytovom kanále prepojené tokmi: fyzický tok tovaru, prevod vlastníctva, tok platieb, tok informácií, tok komunikačných nástrojov (promotion)

Správanie a organizácia odbytových kanálov – komplexný systém, vzájomné ovplyvňovanie

1. správanie odbytových kanálov – heterogénne firmy –> potreba koordinácie

– konflikty v odbytovom kanále –horizontálne (medzi firmami na rovnakom stupni odbytovej cesty), vertikálne (medzi rôznymi stupňami)

2. organizácia odbytových kanálov – pôvodne nezávislé, teraz prepojenejšie

konvenčný distrib. kanál – nezávislí výrobci, veľko-/maloobchod; každý chce maximalizovať svoj vlastný zisk bez ohľadu iných kanalistov. 


vertikálny marketing. systém (VMS) – zjednotený systém – koordinácia


– korporatívny (uzavretý) VMS – rôzne stupne patria rovnakému majiteľovi


– zmluvné vertikálne VMS – spolupráca nezávislých firiem – vyššia účinnosť



– voľné reťazce podporované veľkoobchodom – maláci okolo veľkáča



– maloobchod. družstvá (spolky) – maláci si robia veľkoobchod, príp. výrobu

– franchisingové org. – člen odbytovej skupiny (franchisor) spája rôzne stupne výrobno-distribučného procesu. 

Formy: maloobch. fr. sys. podporovaný výrobcom; veľkoobch. fr. sys. sponzorovaný výrobcom; maloobch. fr. sys. podporovaný podnikom poskytujúcim služby


– administratívny VMS – spolupráca, kde jeden partner je veľmi silný: Coca Cola a puby

rozvoj horizontálnych marketing. systémov – spolupráca/fúzia dvoch firiem na rovnakej úrovni. Cieľ: využiť nové trh. možnosti. Príklad: McDonalds DriveIn a pumpa OMV


rozvoj multikanálových systémov – viackanálová distribúcia – multimarketing

Rozhodovanie o štruktúre odbytového kanálu – priamo malákom, cez veľkáčov, vlastný predaj?

1. analýza rozsahu a úrovne služieb pre spotrebiteľov – aké služby spotrebitelia požadujú

2. vymedzenie cieľov a ohraničujúcich podmienok odbytového kanála – podľa charakteru produktu, podniku/firmy, sprostredkovateľa; treba si všimnúť kanály konkurentov

3. Identifikácia najdôležitejších alternatív – 

typy sprostredkovateľov (vlastný personál, využitie zastupiteľ. agentúry, priem. distribútori)

počet s. – 3 formy: intenzívna distribúcia (produkty majú byť všade, malá kontrola); exkluzívna (výhradná) distribúcia (kontrola, menšie náklady); selektívna distrib. (medzi)

oblasti zodpovednosti účastníkov odbyt. cesty – kto je za čo zodpovedný.

4. posúdenie najdôležitejších alternatív odbytových ciest – hospodárnosť, kontrola, flexibilita

Manažment odbytového kanálu – výber sprostredkovateľov, motivácia s. (medový motúz –pozitívna i negatívna mot.), posudzovanie s. (odmeniť top, pomôcť/vymeniť slabých)

Rozhodovanie o fyzickej distribúcii (FD)– sklad, prijímanie a vybavenie objednávok, preprava...

FD – plánovanie, implementácia, operatívne riadenie fyz. toku materiálu a finálnych produktov z miesta vzniku k spotrebe tak, aby vyhovovali zákazníkom a priniesli zisk

Ciele FD – správny tovar na správne miesto v správnom čase za čo najmenšie náklady – ideál

1. Vybavovanie objednávok – na urýchlenie vzťahu objednávka - dodávka sa používa počítač

2. Sklady – väčšie sklady = rýchlejšie zásobovanie no vyššie náklady; blah

3. Výška zásob – veľa zásob je drahých, otázka kedy a koľko objednať

4. Doprava – železnica (najpoužívanejšia, lacná), lode (veľmi lacná, pomalá), cestná d. (25%, flexibilná), potrubná d. (ropa), letecká d. (rýchla drahá doprava na vzdialené trhy)

5. Výber druhov dopravy – rýchlosť, spoľahlivosť, prístupnosť, náklady, rôznosť substrátov

6. Organizácia zodpovednosti za fyz. distribúciu
14. Maloobchod a veľkoobchod
Maloobchod (MO) – súhrn činností, súvisiacich s bezprostredným predajom produktov konečným spotrebiteľom na ich osobné (nie podnikateľské) použitie


– najmä cez predajne, ale i poštou, cez telefón, pomocou automatov, internet

Členenie maloobchodných predajní podľa:

– rozsah  služieb: samoobslužný MO, ohraničená ponuka služieb, úplná ponuka služieb

– predávaný produktový rad (šírka a hĺbka sortimentu) – špecializovaná predajňa, obchodný dom, supermarket, predajne v blízkosti bydliska, superstory, hypermarkety, podniky služieb

– cenová úroveň – diskontné obchodné domy, maloobchodné jednotky s nízkymi cenami, nezávislí MO so zľavnenými cenami, obchodné kluby, katalógové výstavné siene

– stupeň podriadenia prevádzkových jednotiek – filiálkové podniky, dobrovoľné reťazce a MO družstvá, franchisingové org., diverzifikované MO koncerny

– podľa územnej koncentrácie – obch. štvrte, nákupné stredisko (súbor MO predajní)

MO bez predajných priestorov 

– priamy marketing – pošta, katalógy, zásielkový obchod, telemarketing, cez TV, internet

– podomový predaj; predaj pomocou automatov

Marketingové rozhodnutia MO – rozhodnutia o cieľových trhoch, o sortimente (hĺbka/šírka) a službách (necenový nástroj), cenách, promotion a mieste predaja

Veľkoobchod (VO) – súhrn činností súvisiacich s predajom produktov zákazníkom, ktorý ich nakupujú na ďalší predaj alebo podnikateľské účely

prečo VO? – vykonávajú niektoré odbytové funkcie lepšie ako iní

Funkcie: predaj a obchodná promotion, nákup a tvorba sortimentu, transformácia množstva, sklady, doprava, financovanie, prevzatie rizika, informácie o trhu, služby a poradenský manažment

Typy VO – samostatní VO (s úplnou alebo ohraničenou ponukou služieb)


– makléri (zblížia kupca a predajcu) a agenti (zastupujú kupcu alebo predajcu)


– obchodné filiálky a obchodné kancelárie výrobcu

Marketing. rozhodnutia VO – rozhodnutia o cieľovom trhu, o cenách, o promotion, o lokalizácii

15. Promotion: komunikácia a stratégia
Promotion – jeden zo 4 základných prvkov m-mixu 

4 hlavné nástroje
– reklama – platená forma nepersonálnej podpory

· podpora predaja – KD podnety, ktoré zvýšia nákup alebo predaj

· public relation – tvorba dobrých vzťahov k verejnosti, prezentácia imagu

· osobný predaj – ústna prezentácia rozhovorom s kupcami

Účinnosť komunikácie závisí od dizajnu, ceny, vonkajšieho vzhľadu, farebnej úpravy, miesta

Komunikačný proces: odosielateľ, kódovanie (transformácia myšlienky do symbolickej formy), správa, médiá (kom. kanály), dekódovanie, príjemca, odozva, špatná väzba, šum (rušenie)

Rozhodnutia pri tvorbe marketingovej komunikácie

· identifikácie cieľového publika (potenciálni kupci)

2. určenie očakávanej reakcie – akú reakciu chceme vyvolať? – šesť štádií pripravenosti na nákup –vnímanie (základné info, zviditeľnenie mena), poznanie (further info) , postoj (vzťah ľudí k produktu), preferovanie (lepší ako iní), presvedčenie (nákup je správny), nákup
3. výber správy – AIDA (attention, interest, desire, action) – pozornosť, záujem, túžba, čin
čo povedať? – obsah správy: racionálne, emocionálne, morálne apely

ako? logicky – štruktúra správy: ne-/určitý záver, 1-/dvojstranná argumentácia

ako? symbolicky – formát správy – font, farba písma, mimika tváre, ilustrácie, tiene, atď.

· výber médií – personálne kom. kanály – priamy rozhovor, 2/viac; adresnosť, priamy fídbek

· nepersonálne KK. – masovo-komunikačné a výberové médiá (tlačové, vysielacie...)

atmosféra (mramor + zlato v bankách – bohatstvo), podujatia (pitky v kgb...)

· výber zdroja správy – treba hodnovernosť: odb. expertíza (autorita), dôvera, popularita

6. zisťovanie špatnej väzby – sledovanie účinku

Tvorba rozpočtu na promotion – rôznorodá, variuje podľa odvetví i vrámci nich

· metóda zostatkového rozpočtu – „čo si firma môže dovoliť“ – nahovno

· metóda percentuálneho podielu z obratu – má výhody, ale inak nahovno

· metóda konkurenčnej parity – zabraňuje vzniku reklamnej vojny, ale inak nahovno

· metóda cieľov a úloh – definovanie cieľov, určenie úloh, odhad nákladov

Tvorba komunikačného mixu – najmä rozdelenie zdrojov medzi hlavné nástroje 

· reklama – oslovuje široké publikum, nepersonálna, jednosmerná kom., bez fídbeku

· osobná predaj – najefektívnejší prostriedok, 2smerná kom., osobné vzťahy, drahé

· podpora predaja – kupóny, súťaže, prémie, rabaty..., silnejší podnet ako reklama, krátkodobý (
· public relation – veľmi dôveryhodné, kupca ju považuje skôr za aktuálnu správu, nie za reklamu

Faktory tvorby promotion-mixu
· druh výrobku a jeho trh – trh spotreb. predmetov používa reklamu, trh výr. faktorov osob. predaj

· stratégia push vs pull (pretlačovanie verzus priťahovanie)


push – obchodný personál a promotion „pretláča“ výrobok cez odbytové kanály ku kupcovi


pull – snaha vytvoriť spotrebiteľský dopyt (pomocou reklamy), nákladné, veľké firmy

· štádia nákupnej pripravenosti – nástroje promotion prinášajú rôzny výsledok v rôznych štádiách

· štádia životného cyklu – na úvod reklama, PR, podpora predaja, neskôr najmä reklama

16. reklama, podpora predaja, PR
Reklama – platená forma nepersonálnej prezentácie a podpory myšlienok, výrobkov / služieb, ktorú platí identifikovateľný sponzor. 

Základné rozhodnutia o reklame

1. určenie cieľov – informovanie (o novinke), presvedčovanie, pripomínanie (porovnanie)

2. rozhodnutie o rozpočte – faktory: štádium životného cyklu (nové viac), podiel na trhu (úspešné viac), konkurencia a presýtenosť reklamy, frekvencia reklamy, diferenciácia produktu

3. rozhodnutie o správe – tvorba obsahu správy (hľadanie myšlienok, hodnotenie a výber obsahu (vyberie sa zrozumiteľná, odlišujúca a hodnoverná správa), realizácia

4. rozhodnutie o médiách 

– šírka dosahu (koľko ľudí chceme osloviť), frekvencia (koľkokrát chceme ľudí osloviť), účinok médií (kvalitatívna hodnota daného média 

– výber najdôležitejších druhov médií – podľa zvyklostí cieľovej skupiny, povahy výrobku, apod.

– výber špecifických nositeľov reklamy – rozhodnutie v ktorej televízii, v ktorom časopise

– rozhodnutie o časovej pôsobnosti reklamy – kontinuita vs. intervalová reklama

5. hodnotenie reklamy – z hľadiska komunikačného efektu (či pozná) a predajného e. (či kupuje)

Podpora predaja – KD podnety na aktivizáciu nákupu alebo predaja produktov

1. určenie cieľov – spotrebiteľská promotion (rast objemu predaja), obchodná promotion (aby obchodníci prevzali náš tovar do sortimentu), promotion obch. personálu 

2. výber prostriedkov a techník podpory predaja – vzorky (na vyskúšanie), kupóny (zľava na ďalší nákup), ponuka návratiek (rabatov), cenové balíčky (multibalenie, kombi), prémia (pohár k whiske), odmena za vernosť, podpora v mieste predaja (displeje a výstavky), súťaže, výherné lotérie, hry

– prostriedky obch. promotion – diskont (pre dílerov), príspevky (na reklamu), príplatky...

3. spracovanie programu podpory predaja
– rozhodnutie o miere podnetu (čím väčší podnet, tým väčšia reakcia)

– podmienky účasti (pre širokú verejnosť, pre vybrané skupiny, nie pre rodinných príslušníkov...)

– dĺžka trvania promotion – ak je dlhá, stráca sa sila podnetu

– rozpočet pre program podpory predaja

4. testovanie a realizácia v praxi – málo sa používa, čo je chyba; môže byť lacné a účinné

5. hodnotenie výsledkov – pred, počas, po akcii

Public relations – tvorba dobrých vzťahov cez priaznivú publicitu, budovanie „corporate image“, dementovaním nepríjemných správ a firme škodlivých historiek

– vzťah k tlači (vyzdvihovanie osôb, produktov),  produktová publicita, podniková komunikácia, zastupovanie záujmov (lobing), poradenstvo (pre manažment firmy, ako sa správať)

– hlavné prostriedky PR: spravodajské správy, rečnícke prejavy, brífingy, slávnostné otvorenia, vystúpenia v médiách, príprava pís. podkladov, firemný znak, verejný prospech

– hlavné rozhodnutia PR – určenie cieľov, výber obsahu a nositeľov správy, realizácia, hodnotenie

17. Osobný predaj a manažment predaja
rôzne úlohy predávajúcich: zabezpečenie dodávky; interní alebo externí príjemcovia objednávky; vytváranie goodwillu, rozširovanie znalostí kupujúcich; technický obch. personál (funguje ako konzultant pre zákazníka); tvorivý prístup k predaju, schopnosť iniciovať predaj..

manažment predaja – analýza, plánovanie, implementácia, kontrola aktivít obch. personálu

Stanovenie úloh obch. personálu – vyhľadávanie a získavanie nových zákazníkov, sprostred-kovanie informácií o produktoch firmy; ponúkajú, predávajú, reagujú na námietky...


cieľ – uspokojenie zákazníkov a zisk firmy; zber info o trhu, tvorba stratégií

Spracovanie stratégie predaja – stratégia, štruktúra, početnosť, odmeňovanie personálu

1. stratégia predaja – jednotlivci, tímy, obch. rokovania, komerčné semináre

2. štruktúra obch. personálu – teritoriálna (geograf. členenie), produktová (každý predajca ovláda isté produktové rady), trhovo orientovaná (klasifikácia podľa zákazníkov)

3. početnosť obch. personálu 

4. odmeňovanie obch. personálu – plat, provízia, plat s prémiou, plat s províziou

Nábor a výber obch. personálu – treba kvalitných ľudí, pozor na fluktuáciu

– nadšenie, iniciatíva, sebadôvera, zodpovednosť, cieľavedomosť, odvaha riskovať...

Príprava predávajúcich – predtým menej prípravy, teraz často mesiace

– ciele – charakteristika firmy, produktov, zákazníkov, konkurencie; grífy a argumenty, ako na to

– princípy – orientovaný na predaj – silné presviedčanie

– zákaznícky orientovaný – predávajúci identifikuje problémy zákazníka a ponúka riešenia

– proces predaja: vyhľadávanie a hodnotenie nových zákazníkov, predpríprava (info o kupcovi), nadviazanie obch. kontaktu (ako formou?), prezentácia a demonštrácia produktu, rokovanie o námietkach, uzavretie kúpy, úlohy po predaji (zabezpečenie inštalácie, servisu apod.)

Dozor obch. personálu – riadenie a motivácia k lepšej práci

1. usmerňovanie obch. personálu – rozširovanie cieľ. trhov a norma návštev (starosť o terajších zákazníkov), rozširovanie potenciálnych trhov a normy návštev (zisk nových zákazníkov), zvýšenie efektívnosti využitia času predaja (menej času na cestovanie, čakanie)

2. motivácia predávajúcich – podniková atmosféra, stanovenie výšky predaja, pozitívna stimulácia

Hodnotenie predávajúcich – na základe výkazov o návštevách, predaji, výdavkoch apod.


– porovnanie predávajúcich, porovnanie s minulým rokom, kvalitatívne hodnotenie

18. Medzinárodný marketing
existuje 6 základných rozhodnutí o medzinárodnom marketingu

1. skúmanie medzinárodného marketingového prostredia – radikálne sa mení

– medzinárodný systém obchodu: colné tarify, dovozné limity (kvóty), embargo, regulácia devízovej výmeny, necolné bariéry (zaujatosť); ekonomické spoločenstvá

– ekonomické prostredie: 

– odvetvová štruktúra (rozvojové ekonomiky, ekonomiky exportujúce suroviny, industrializujúce ekonomiky, industriálne ekonomiky)

– štruktúra a výška dôchodkov v krajine (mení sa veľkosť trhu)

– polit.-právne prostredie - postoj voči zahraničiu, polit.stabilita, monet. regulácia, štátna byrokracia

–  kultúrne prostredie - zvyky, normy, správanie, tradície, preferenc

2. rozhodovanie o vstupe na zahraničný trh – do koľkých krajín, s akým cieľom

3. rozhodovanie o výbere trhov: demografia, technologické faktory, geografia, ekonomické faktory, spoločensko-kultúrne faktory, národné ciele a plány

4. rozhodovanie o spôsobe vstupu na trh – export, joint venture alebo priame investície

miera angažovanosti, rizika, kontroly a potenciálneho zisku

1. export: nepriamy (cez sprostredkovateľov), priamy (zahraničné pobočky, exportné oddelenie, vyslaní pracovníci, cez zahraničných distribútorov)

2. spoločné podnikanie = joint venture: predaj licencie, zmluvná výroba, zmluvný manažment, spoločné vlastníctvo (majetková účasť)

3. priame investície - budovanie vlastných investičných komplexov

5. rozhodovanie o marketingovom programe – štandardizovaný m-mix (Coca-cola by mala chutiť všade rovnako) vs. prispôsobený m-mix (s ohľadom na mentalitu)

– stratégie prispôsobenia produktu: jednoduché rozšírenie (Coca-cola rovnaká všade), modifikácia (pivo v nemeckom McDonalds), invencia (nové výrobky)

– modifikácia cien vzhľadom na trh, pozor na dumping

– distribučný kanál: predávajúci, vedenie organizácie medzinárodného marketingu, kanály medzi krajinami, kanály v krajine, konečný užívateľ

6. Rozhodovanie o marketingovej org.: oddelenie exportu, medzinárodná divízia, globálna org.

19. marketing služieb a non-profit organizations (NPO)
Marketing služieb 
služba - akákoľvek činnosť alebo úžitok, ktorý môže jedna strana poskytnúť druhej a ktoré sú nemateriálne a výsledkom nie je nadobudnutie vlastníctva

– nemateriálna povaha (nedá sa ochutnať), neoddeliteľnosť (od poskytovateľov), 

– variabilita služieb, neskladovateľnosť
Marketingové stratégie podnikov služieb

– interný marketing – príprava a motivácia predávajúcich, aby uspokojili zákazníka

– interaktívny marketing – dôraz na interakciu medzi kupcom a predávajúcim

úlohy: diferenciácia, kvalita, výkonnosť

Marketing organizácií – činnosti na tvorbu, udržanie alebo zmenu postojov a správania sa cieľového publika k organizácii

–  NPO robia marketing, aby získali členov alebo patrónov

image - spôsob, ako jednotlivec alebo skupina prijíma organizáciu

kroky: 1. hodnotenie image, 2. plánovanie a kontrola image

Marketing osôb – činnosť zameraná na tvorbu, udržanie alebo zmenu postojov či správania k určitým ľuďom; cieľ: vytvoriť slávnu osobu (celebritu); faktory: rozsah, dĺžka trvania

Marketing lokality – napr. pozemky na podnikanie alebo miesto na dovolenku

Marketing myšlienok – konkrétne marketing sociálnych ideí – a.k.a. sociálny marketing

– témy: plánované rodičovstvo, šetrenie energie, bezpečnosť na cestách, životospráva, apod.

20. Marketing a spoločnosť
Spoločenská kritika marketingu

– vysoké ceny – vysoké distribučné náklady, vysoké náklady na reklamu a promotion, nadmerné ziskové prirážky

– zavádzajúce praktiky – falošné zľavy, zavádzajúca promotion, zavádzajúce balenie

– nátlakový predaj – prehováranie ku kúpe

– nekvalitné a rizikové produkty 

– naplánované zostarnutie (plánovaná náhrada) – výrobky majú krátku životnosť, treba kúpiť nové

– nedostatočné služby pre sociálne slabších spotrebiteľov - ?

Vplyv marketingu na spoločnosť ako celok

– umelo vyvolaná potreby a rast materializmu – honba za majetkom

– príliš málo spoločensky užitočných statkov

– znehodnocovanie kultúry – komercia, sex, moc, postavenie

– príliš mnoho politickej moci

Vplyv marketingu na iné firmy – občianske a verejné akcie zamerané na regulovanie marketingu

1. konzumerizmus – organizované hnutie občanov a štátnych inštitúcií, ktoré posilňuje práva a postavenie kupcu

– tradičné práva predajcu: uviesť na trh každý neškodný produkt; žiadať ľubovoľnú cenu (ale nediskriminovať); vynaložiť hocikoľko na promotion (nie na nekalú); využiť všetky pravdivé info o produkte; právo využiť každé nákupné stimuly (nie nekalé)

– tradičné práva kupcu: nekúpiť ponúkaný produkt; predpokladať, že produkt je bezpečný; očakávať od výrobku sľúbený výkon

– extra práva spotrebiteľov: na dodatočné info o dôležitých aspektoch produktu; na ochranu proti pochybným produktom a marketingovým praktikám; ovplyvňovať produkty a prax marketingu v záujme zlepšenia „kvality života“

2. ochrana životného prostredia – environmentalizmus

Opatrenia podnikateľov smerujúce k spoločensky zodpovednému marketingu

koncepcia racionálneho marketingu (bez predsudkov) – spotrebiteľská orientácia, inovácia, tvorba hodnôt, uvedomenie (spoločnosť namiesto produkt), spoločenská orientácia

spoločensky orientovaný marketing – zreteľ na priania spotrebiteľov, požiadavky firmy, dlhodobé záujmy spotrebiteľov a spoločnosti

– klasifikácia produktov (podľa okamžitého uspokojenia i dlhodobého úžitku pre spotrebiteľa):


želané produkty (uspokojenie i úžitok), produkty na potešenie (uspokojenie), prospešné produkty (prospech), neužitočné produkty (nič)

Etika marketingu – morálne dilemy, treba mať cit alebo stanoviť zásady marketingovej etiky

