Základy marketingu



Vymedzenie marketingu a jeho úloha v ekonomike

marketing = „civilizovaná forma vojny, v ktorej sa väčšina bitiek vyhráva slovami“

marketing = z ang. market – obchod + -ing – činnosť

hlavným predstaviteľom prvých pravidiel obchodovania bol T. Akvinský

marketing podľa prof. Sedláka: „podnikateľská politika – spôsob riadenia výroby a odbytu, ktorá vychádza z podmienok trhu“

marketing podľa Dr. Kotlera: „spoločenský a riadiaci proces, v ktorom skupiny a jednotlivci získavajú prostredníctvom vytvárania a výmeny tovarov a hodnôt, to čo chcú“

základné podmienky pre uplatnenie marketingu:

vznik diferencovanej veľkostnej štruktúry výrobcov

vznik rozsiahlych anonymných trhov výrobcov, ale aj spotrebiteľov

najvhodnejšie sú vtedy, ak ponuka prevyšuje dopyt

-   marketing je vždy spojený s trhovou ekonomikou (vytváranie trhu, uspokojovanie potrieb)



Základné pojmy marketingu a podstata marketingovej koncepcie

marketingová koncepcia tvrdí, že:

dosiahnutie cieľov firmy závisí od poznania potrieb cieľového trhu a schopnosti ponúkať uspokojenie týchto potrieb efektívnejšou formou než konkurencia

vychádza z prístupu zvonka do vnútra

začína presne definovaným trhom, sústreďuje sa na potreby zákazníkov, koordinuje všetky marketingové aktivity, ktoré ovplyvňujú zákazníkov a dosahuje zisky vytváraním spokojnosti zákazníka

pri mark.koncepcii firmy produkujú to, čo spotrebitelia chcú a tým ich uspokojujú a zabezpečujú si zisky

...v správny čas, za správnu cenu a na správnom mieste...

základné pojmy marketingu:

POTREBA – ľudská potreba je vedomý pocit nedostatku. Patria sem fyzické, sociálne, individuálne potreby. Dve možnosti riešenia: uspokojenie potreby alebo jej redukcia.

ŽELANIE – skonkretizovaná potreba, odzrkadľuje spôsob myslenia, životný štýl. Želania sa opisujú názvami predmetov, ktoré uspokoja potreby.

DOPYT – nastane, ak je naše želanie podložené kúpnou silou. Ak sa porovnajú želania a zdroje, ľudia si vyberú taký produkt, ktorého úžitky prinášajú najväčšie uspokojenie.

PRODUKT – nevzťahuje sa len na typické predmety ale aj na služby, myšlienky, územie, organizácie, školy ... = čokoľvek, čo môžeme ponúknuť na získanie, používanie, spotrebu a má schopnosť uspokojiť  potrebu alebo želanie.

VÝMENA – akt získania žiadaného objektu na základe poskytnutia niečoho, ako úhrady.

TRANSAKCIA – uskutočnenie výmeny hodnôt medzi dvomi účastníkmi (napr. naturálna, bártrová). Vyžaduje aspoň dve veci s určitou hodnotou, dohodnutie podmienok, času a miesta. Transakcia sa uskutočňuje na trhu.

TRH – súbor existujúcich a potenciálnych kupujúcich (záujemcov) produktov 	



Filozofie (koncepcie) marketingového manažmentu (ďalej MM)

marketingový manažment definujeme, ako analýzu, plánovanie, realizáciu a kontrolu programov určených na tvorbu, rozvíjanie a udržiavanie prospešných zmien, ktoré sa týkajú cieľových kupujúcich v snahe dosiahnuť ciele organizácie

filozofie (koncepcie) MM: existuje 5 alternatívnych koncepcií, podľa ktorých môžu organizácie usmerňovať svoje marketingové aktivity = výrobná, výrobková, predajná, marketingová, spoločenská

výrobná koncepcia

predpokladá, že spotrebitelia budú uprednostňovať produkty, ktoré sú na trhu k dispozícii a ktoré si môžu dovoliť

kladie dôraz na proces výroby (znižuje náklady na výrobu)

Henry Ford: „u mňa si môžete vybrať auto hocijakej farby, ak si vyberiete čiernu farbu“ 

výrobková koncepcia

MM sa sústreďuje na výrobok = zvýšenie jeho kvality a užitkových vlastností

predajná koncepcia

MM kladie dôraz na predaj produktu na trhu

táto koncepcia sa bežne uplatňuje pri tzv. neuvažovanom produkte, t.j. takom, ktorý zákazník za bežných okolností nemá v úmysle kúpiť

firma – trh, ovplyvňovanie spotrebiteľov reklamou, zisk sa dosahuje zvýšením objemu predaja

marketingová koncepcia

vychádza z potrieb trhu

trh – firma, dosiahnuť vyšší zisk cez spokojnosť trhu

spoločenská koncepcia 

enviromentálna problematika, konzumerizmus (ochrana spotrebiteľa)

zľaďovanie uspokojovania potrieb spotrebiteľov so záujmami firmy a záujmami spoločnosti

„praktický marketing“ - vytýčenie cieľov = uplatniť sa na svojom trhu, zvyšovanie kvality = značka



Ciele marketingového systému

maximalizácia spotreby - zvýšiť spotrebu (predať čo najviac) = zvýšenie dopytu, vychádza sa z predpokladu, že čím viac budú ľudia nakupovať a spotrebovávať, tým budú šťastnejší

maximalizácia spokojnosti - zvýšenie spokojnosti spotrebiteľa = spokojnosť zákazníkov nie je možné odmerať, uspokojenie je individuálna záležitosť každého spotrebiteľa

maximalizácia výberu – rozmanitosť výrobkov

maximalizácia kvality života – zvyšovanie kvality života

Marketingové plánovanie

- strategický plán definuje základné poslanie a ciele firmy = marketingový plán – východisko každej úspešnej firmy

marketingové plány môžu zahŕňať plány produktov, značiek alebo plány trhov

hlavnými prvkami mark.plánu sú stručný prehľad, aktuálna trhová situácia, riziká a príležitosti, ciele a problémy, marketingové stratégie, vykonávacie programy, rozpočty a programy

 „bostonská matica“ – matica pri zostavovaní marketingového plánu (hviezdy, dojné kravy, otázniky, psy)

H-najnádejnejšie produkty a podnikateľské aktivity, vysoký rast trhu, vysoký podiel, vyššie investície

DK – zmena, sú na trhu už zavedené, rast trhu je nízky ale podiel na trhu je vysoký, produkujú najväčší objem príjmov=zisk

?-sporné produkty, „budem, nebudem pokračovať?“

P-aktivity, produkty, ktorých by sa mala firma zbaviť = prinášajú len náklady

- „bostonská matica“ = využitie pri analýze podnikateľského portfólia a pri tvorbe podnikového portfólia



Strategické plánovanie a jeho štruktúra

vytvára základ pre ostatné plány podniku

chápe sa ako proces tvorby a udržiavania strategickej rovnováhy medzi cieľmi a možnosťami organizácie  vo vzťahu k meniacim sa trhovým príležitostiam

ide o výber stratégie pre dlhodobé prežitie a rast firmy

marketingový plán zahŕňa:

poslanie firmy (názov produktu, technologický proces, aké potreby z.uspokojíme)

zámery a ciele (čo chceme dosiahnuť)

analýza trhu

marketingové plánovanie sa objaví na úrovni podnikateľských subjektov, produktov i na úrovni trhov

pre potreby strategického plánovania firmy takto poskytuje podrobnejšie rozpracované plány, ktoré zodpovedajú špecifickým marketingovým príležitostiam



Štruktúra marketingového plánu  produktu alebo značky

plánovanie = marketingové plány: produktu, značky, trhu

štruktúra: 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 (čo všetko chceme dosiahnuť ohľadom produktu, značky, trhu)

aktuálna marketingová situácia (čo robí konkurencia, ceny na trhu, distribučné kanály, postavenie konkurencie na trhu)

hodnotenie rizík a príležitostí (minimalizovať riziká, maximalizovať príležitosti) = marketingová príležitosť reprezentuje atraktívny priestor pre mark.aktivity, v ktorom má firma možnosť získať konkurenčnú výhodu

ciele a problémy (konkretizovanie cieľov, stratégie, vytipovanie problémov)

marketingová stratégia – reprezentuje usporiadaný marketingový postup, o ktorom sa predpokladá, že jeho pomocou dosiahnu podnikateľské jednotky svoje mark.ciele

vykonávacie programy (riešia KTO?, AKO?, KEDY? Opatrenia zrealizuje, ako ich budeme hodnotiť?)

rozpočty a kontroly (všetky náklady, ktoré súvisia s realizáciou plánu = výroba, pracovníci, príjmová stránka, cena za 1ks produktu) = market.rozpočet je bilanciou strát a ziskov



Marketing a ostatné podnikové funkcie

podnikové funkcie: výroba, perosnalistika, financie, marketing

postavenie marketingu môže byť: rovnocenné, dôležitejšie, rozhodujúce

záleží to od toho, či je zákazník: v operatívnom riadení, alebo v centre pozornosti a marketing je ako integrujúca funkcia

dôležité je, aby všetky funkcie spolupracovali v záujme spotrebiteľa, jeho obslúženia a uspokojenia

ak by mal marketing centrálne postavenie, tak je to istota toho, že potrebám zákazníkov sa rozumie a že sa naozaj uspokojujú



Faktory ovplyvňujúce marketingovú stratégiu firmy

org. Štruktúra – centralizované, resp. decentralizované činnosti vo firme – z hľadiska nákladov (čo „najštíhlejšia“)

systém odmeňovania – delegovanie právomocí, systém odmeňovania (motivácia k plneniu krátkodobých, dlhodobých cieľov)

personálne zdroje – vhodní pracovníci, stotožnenie sa so strategickými zámermi firmy

atmosféra riadenia – firemná kultúra, systém rozhodovania + corporate identity



Riadenie marketingového úsilia – základné funkcie MM

základné funkcie MM : analýza, plánovanie, kontrola, implementácia

analýza SWOT = silné a slabé stránky vnútorného prostredia firmy, príležitosti a ohrozenia vonkajšieho prostredia

plánovanie = marketingové plány – produkt, značka, trh

kontrola – ročná kontrola ziskovosti, strategická kontrola = marketingový audit (posudzujeme všetky zložky marketingovej činnosti firmy)

implementácia – do akej miery vieme m.stratégiu prepracovať do marketingového výkonu = ovplyvňujú ju:

organizačná štruktúra firmy

podmienky odmeňovania

firemná kultúra – personálne zdroje

systém rozhodovania









Formy organizácie marketingu vo firme

úspešnosť závisí od toho, akú organizačnú štruktúru firma má:

funkčná organizácia marketingu – z hľadiska jednotlivých pozícií (oddelené)

produktová organizácia marketingu – produkt manager pre jednotlivé produkty

teritoriálna organizácia marketingu – produkt manager pre jednotlivé oblasti (area manager)

trhová organizácia marketingu – manager pre regionálny, územný trh



Štruktúra a význam marketingového informačného systému (ďalej MIS)

MIS tvoria ľudia, zariadenia a procedúry na zber, triedenie, analýzu, hodnotenie a distribúciu potrebných, včasných a presných informácií pre marketingové rozhodovanie

MIS sa skladá:

interné zdroje (údaje, ktoré nájdeme vo vnútri firmy, účto, odbyt...)

marketingové spravodajstvo (inf. = poznanie vonkajšieho prostredia, ktoré obklopuje podnik – konkurencia, mark.agentúry)

marketingový výskum



Podstata a typy marketingového výskumu

marketingový výskum = zber, triedenie, analýza potrebných informácií k marketingovému managementu = analýza údajov pre určitý trh pre zákazníkov určitej geografickej oblasti

celková analýza – základné charakteristiky trhu, dopyt

výskum predaja – objem, štruktúra, sezónnosť, predajný efekt, stimulácia predaja

produktový výskum – vlastnosti produktu, štýl, servis

cenový výskum – cenové index, pružnosť dopytu a ponuky na zmenu cien

výskum distribúcie – efektívnosť distribučnej siete, výkonnosť predajných jednotiek

výskum mark.komunikácie – akcie, reklamy, výskum oslovenia spotrebiteľa, predtesty, potesty, promotion

výskum ekonomických podmienok podnikania – výskum konkurencie, trhový podiel konkurencie

výskum spotrebiteľa – správanie sa spotrebiteľa, aká je kúpna sila, prečo kupuje, kúpny motív

výskum trhov organizácií – trh výrobných faktorov, trh sprostredkovateľov, vládny trh

výskum zahraničných trhov

základné typy marketingového výskumu:

poznávací – ak o mark.jave alebo procese nemáme žiadne inf.

popisný – na základe poznania vieme určiť vzťah medzi reklamou a predajom

kauzálny – skúmame vzťahy, príčiny a následky

primárny a sekundárny (podľa metód zdrojov údajov)

primárny – využitie inf. a údajov, ktoré niekto zozbieral na iný účel ako je mark.výskum

sekundárny – pracujeme s internými alebo externými zdrojmi údajov

rôzne techniky zberu údajov: 

dopytovanie – telefonické, osobné, elektronické

pozorovanie 

experiment – terénny, laboratórny (typ kauzálneho výskumu – skúmanie vzťahu, príčiny a následku)

kvantitatívny zber údajov – na malej vzorke respondentov (skúmanie otázky motivácie)

kvalitatívny zber údajov – ak o skúmanom jave alebo procese vieme málo

proces marketingového výskumu:

určenie cieľa výskumu – definovanie výsk.procesu (najdôležitejšia časť!)

určenie zdrojov a údajov, informácií ktoré budeme zbierať

stanovenie metód a techniky zberu dát

určenie veľkosti vzorky

spracovanie záverečnej správy o výskume



Charakteristika marketingového prostredia (MP)

marketingové prostredie sa skladá z nekontrolovateľných faktorov, ktoré obklopujú podnik

marketingový mix musí firma prispôsobiť podmienkam mark.prostredia

MP sa skladá z faktorov mimo marketingu

je veľmi dôležité, pretože nám umožňuje poznať príležitosti, ktoré nám prostredie vytvára ale aj prípadné riziká, ktorým by sa mala firma vyhnúť

veľmi rýchlo a dynamicky sa rozvíja

zanedbanie vedie k tomu, že firma na cieľovom trhu neuspeje

MP sa skladá z 2 základných častí: mikroprostredie, makroprostredie

mikroprostredie – vplyv a faktory obklopujúce firmu a ktoré umožňujú firme slúžiť svojim zákazníkom

makroprostredie – širšie  spoločenské vplyvy, ktoré vplývajú na celé mikroprostredie



Analýza podnikového mikroprostredia

mikroprostredie – firma, dodávatelia, konkurencia, zákazníci, sprostredkovatelia, verejnosť (finančná, mediálna, vládna)



Hlavné faktory makroprostredia podniku

makroprostredie: demografické vplyvy, ekonomické, technologické, prírodné, kultúrne, politické

demografické vplyvy – demografia (veda, ktorá sa zaoberá štúdiom obyvateľstva)

ekonomické – dôchodok, príjem = kúpna sila, stav úspor, využívanie úverov, štruktúra príjmov a výdavkov

prírodné – reagovanie vedy a výskumu na zmeny v prírodnom prostredí, odpady, životné prostredie

technologické – ako sme schopní využiť nové technológie, trendy, prispôsobiť FK zmenám vo vede a technike (oblasť telekomunikácií, dopravnej infraštruktúry, farmácia...)

politické – každá firma prijíma a oceňuje vládne zásahy a nariadenia ohľadom vplyvu na vývoj vo firme

kultúrne – nastávajú určité zmeny, ktoré ovplyvńujú postoje v spoločnosti, ochrana prírody



Audit marketingového prostredia

marketingový audit – súhrnné, systematické, nezávislé a periodické preskúmanie prostredia, cieľov, stratégií a činností firmy na zistenie jej problémov a príležitostí, ako aj prípravy plánu akcií na zlepšenie marketingového výkonu firmy (mikroprostredie, makroprostredie)

audit marketingovej stratégie – poslanie firmy, marketingové zámery a ciele, stratégia

audit organizácie marketingu – formálna štruktúra, funkčná efektívnosť, efektívnosť kooperácie

audit marketingových systémov – marketingový informačný systém, systém marketingového plánovania, marketingový kontrolný systém, systém vývoja nových produktov

audit marketingovej produktivity – analýza ziskovosti, analýza nákladov a efektívnosti

audit marketingových funkcií – produkty, cena, distribúcia, reklama, podpora predaja a PR, obchodný personál



Segmentácia, cieľový trh a trhová pozícia

dôležité kroky marketingu: určenie cieľového trhu na základe segmentácie, určenie trhovej pozície

segmentácia trhu – proces sa opiera o určité kritériá = rozdelenie trhu podľa nasledujúcich kritérií, ktoré sú špecifické pre spotrebiteľské trhy a trhy organizácií:

geografické kritériá

demografické

psycho-grafické

podľa nákupného správania

podmienky segmentácie trhov:

merateľnosť (kvantifikovanie)

významnosť

využiteľnosť

prístupnosť (dosiahnuteľnosť)

brať do úvahy či je segment v súlade s cieľmi a zdrojmi podniku!

závisí to od:

veľkosti segmentu

predpokladu rastu

štrukturovanej príťažlivosti (bezkonkurenčný trh, kúpna sila, spoľahlivosť dodávateľov)

vhodná trhová pozícia = súbor vnemov, predstáv a pocitov, ktoré si spotrebiteľ pamätá o výrobku (v porovnaní s konkurenčnými výrobkami)

vnímaná pozícia = pozícia taká, ako ju vníma spotrebiteľ

želaná pozícia = v akej si pozíciu predstavuje firma

stanovenie trhovej pozície = základné marketingové rozhodnutie

je možné určiť trhovú pozíciu na základe viacerých možností:

zvláštne vlastnosti produktu

podľa užívateľskej kategórie

disociáciou (zámerné zaradenie do inej kategérie, ako človek očakáva)

-    TISSOT: „prírodný šperk, ktorý ukazuje čas“



Stratégia trhovej pozície a marketingový mix

3 stratégie trhu:

nediferencovaný marketing = mark.mix ( trh

diferencovaný = 3 produkty ( 3 trhy

koncentrovaný = mark.mix ( 3 trhy

nie je cieľom marketingu získať malý podiel na veľkom trhu ale naopak 

marketingový program = obsahuje prvky marketingového mixu = zostavuje ho marketingový management = ovplyvňuje ho marketingové prostredie (dodávatelia, konkurencia, vernosť, zákazník) a činitele (demografické, ekonomické, politické, právne, kultúrne)

marketingový mix = súbor kontrolovateľných veličín, ktoré firma spája do určitého celku s cieľom vyvolať želanú reakciu na cieľovom trhu

marketingové prostredie = súbor nekontrolovateľných veličín

marketingový mix = 4P – PRODUKT, PRICE, PLACE, PROMOTION (produkt, cena, miesto, podpora predaja)

marketingový mix obsahuje všetky aktivity, ktorými môže firma ovplyvniť dopyt po svojich výrobkoch

„cena je najdôležitejší prvok m.mixu“ – údajne všetky ostatné prvky vytvárajú náklady a len cena je ziskom

nástroje m.mixu vyjadrujú marketingové prostredie, ktoré je na strane ponuky (firmy) 



Spotrebiteľské trhy a nákupné správanie spotrebiteľa

proces nákupného rozhodovania prechádza 5 etapami:

poznanie problému

hodnotenie alternatív

nákupné rozhodnutie 

faktor neočakávanej situácie

správanie sa po nákupe



Faktory ovplyvňujúce nákupné správanie spotrebiteľa

Maslowova hierarchia potrieb

definovanie kúpnych motívov



Trhy organizácií a nákupné správanie organizácií

trhy organizácií:

trh výrobnej sféry (faktorov, priemyselný trh)

trh sprostredkovateľov

vládny trh

majú špecifiká: pre konečný nákup sa musí urobiť niekoľko nákupov na trhu organizácií (Kotlerov príklad: topánky ( koža, spracovanie, výrobný postup..)

štruktúra dopytu = na trhu organizácií je to odvodený trh dopytu

personálne faktory

8 základných etáp trhu organizácie:

spoznanie problému, potreby (interný stimul)

bližšie charakterizovanie potreby

špecifikovanie produktov

prieskum dodávateľov

predloženie ponuky

výber dodávateľa

zadanie objednávky

hodnotenie výkonu a parametrov

sprostredkovateľský trh = výrobky a značky, o ktorých si sprostredkovatelia myslia, že budú zaujímavé pre zákazníka

spolupráca sprostredkovateľov a dodávateľov (napr. „TESCO“ výrobky)

vládny trh – je najstabilnejší, je vystavený najmenšiemu riziku, je náročný na administratívu, je pod kontrolou verejnosti



Hlavné faktory ovplyvňujúce nákupné správanie organizácie

základným marketingovým rozhodnutím je rozhodnutie o sortimente



Marketingový mix, jeho štruktúra a tvorba

produkt, cena, miesto, podpora predaja



Produkt, značka, balenie a označenie produktu

PRODUKT (výrobok, tovar) = je niečo, čo sa môže na trhu ponúkať do pozornosti, na získanie, používanie alebo na spotrebu a má schopnosť uspokojiť želanie alebo potrebu

Tri úrovne: 	1, jadro produktu (úžitok)

		2, vlastný produkt (kvalita, značka, dizajn, štýl)

		3, rozšírenie produktu (záruka, možnosť zakúpenia na úver, servis) + ďalšie úžitkové vlastnosti

vždy sa vychádza z jadra a vlastného produktu až potom sa pridávajú rozšírené vlastnosti produktu (záruka, predĺžená záruka)

servis – je alebo nie je zabezpečený

spotrebiteľské úvery – znižujú celkovú cenu aj keď preplatíme, dôležité ak klesá kúpyschopnosť obyvateľstva

záruka – môže byť povinná (vyplýva zo zákona), dobrovoľná (je nástrojom konkurenčného boja)

klasifikácia produktov: 

podľa materializovanosti (tovar krátkodobej spotreby, tovar dlhodobej spotreby, služby)

spotrebný tovar (tovar základného dopytu, tovar príležitostného dopytu, tovar zvláštneho dopytu, neuvažovaný tovar)

tovar na spracovateľské účely ( materiál a polotovary, statky investičného charakteru, pomocný materiál a služby)

vlastnosti produktu: 

KVALITA 

výrobok je spôsobilý plniť všetky základné funkcie (životnosť, spoľahlivosť, spôsob fungovania ...)

prvá charakteristická vlastnosť produktu, ktorá má určitú komunikačnú schopnosť

prezentuje produkt sám o sebe

znamená určitú príležitosť v konkurenčnom boji

ovplyvňuje aj ostatné prvky mark.mixu

kvalita x cena (vyššia kvalita, vyššia cena)

VARIANTY VYHOTOVENIA

rôzne varianty, ktoré sú na trhu

umožňujú pokryť čo najviac trhových segmentov

ZNAČKA

osobitný význam pre produkt

tovar bez značky, si niekedy spotrebitelia na trhu ani nevšimnú

je to meno, názov, znak, symbol, dizajn alebo ich kombinácia

úlohou značky je identifikovať výrobok a odlíšiť ho od konkurenčných výrobkov

odráža sa aj v cene

je pre ňu príznačná kvalita

aké vlastnosti by mala mať: ľahko vyslovovať, ľahko spoznať, zapamätať, približovať užitočnosť a kvalitu, ľahko prekladať, vhodná pre právnu ochranu a registráciu





DIZAJN

dotvára produkt

nevyjadruje len vonkajší vzhľad produktu

je to skĺbenie vzhľadu s funkčnými výhodami

ŠTÝL

charakterizuje výzor výrobku

spôsob prevedenia nás inšpiruje ku kúpe

OBAL

plní viac funkcií

základná: udržiavať a chrániť výrobok

upútať pozornosť, pôsobiť na emócie, etiketa – informačná funkcia

ekologické kritériá musí spĺňať ako neoddeliteľná súčasť produktu má aj komunikačnú funkciu

zmena obalu býva v kratších časových intervaloch (mal by sa meniť každé 2-3 roky)



Vývoj nových výrobkov  a stratégie životného cyklu výrobku

vznik nového výrobku: vlastným výskumom a vývojom, odkúpenie licencie, okopírovanie výrobku, nahradenie pôvodného výrobku novým

vývoj nového výrobku prechádza 8 etapami:

zrod nápadov – 55% nápadov vzniká vo firme (pracovníci), 28% nápadov od spotrebiteľov, 27% nápadov máme od konkurencie, nápady môžu byť aj z ostatných zdrojov (návštevy výstavy, veľtrhu)

predvýber nápadov – podľa možnosti kapitálových,  finančných (vybrať tie najlepšie)

koncepcia vývoja (testovanie) – koncepcia nie je ešte v podobe hmatateľnej, je v predstavách, v myšlienkach (podrobný opis myšlienky výrobku), z hľadiska úspešnosti tejto koncepcie ju testujeme (čo to bude, aké parametre)

marketingová stratégia – čo bude predstavovať cieľový trh, akú pozíciu chceme získať, spracovanie marketingovej koncepcie (zvýšenie trhového podielu s novým produktom)

podniková analýza – mala by vyústiť do porovnania predpokladaných výnosov a zisku (s konkurenciou)

vývoj výrobku – zhmotnenie výrobku

testovanie na trhu – otestovanie na trhu po funkčných testoch spraviť aj marketingový test (ako zareagujú spotrebitelia, ako sa to prejaví v raste zisku)

uvedenie na trh – komercionalizácia 

životný cyklus výrobku: uvedenie na trh ( etapa rastu ( obdobie zrelosti ( pokles ( opustí trh



Význam ceny v marketingovom mixe a analýza faktorov, ktoré ovplyvňujú tvorbu cien

CENA – predstavuje peňažné vyjadrenie hodnoty výrobku

faktory, ktoré sú rozhodujúce v procese rozhodovania o cenách:

interné – ciele marketingu, akú stratégiu MM firma robí, náklady, organizácia a tvorba cien

externé – charakteristika trhu, dopytu, konkurencia, ostatné faktory prostredia

„cena je najdôležitejší prvok m.mixu“ – údajne všetky ostatné prvky vytvárajú náklady a len cena je ziskom

tvorba cien prihliada na určité špecifiká

určitého štádia života produktu

ceny založené na konkurencii

v komunikácii s trhom má cena značný vplyv

ak presvedčíme zákazníka, že produkt mu prináša vysokú užitkovú hodnotu

cenová politika v procese realizovania narhovaných princípov a zásad zohráva dôležitú úlohu

cenové stratégie

cena sa veľmi využíva v procese konkurenčného boja

vyšší objem predaja (zhromadnenie výroby, sériovosť výroby) – nižšie ceny

agresívna tvorba cien

používajú výrobcovia aj predajcovia, ktorí majú nízke náklady na výrobu

aj nižšie náklady vyplývajú zo zvýšenia sériovosti

cenová stratégia založená na ponuke nižšej ceny pre zákazníka (ale zvýšenia ceny pre zák., ktorý sa vzdá nejakých predností produktu)

cena veľmi intenzívne komunikuje so zákazníkom = pomoc zákazníkom pri znižovaní nákladov



Všeobecné prístupy k určovaniu cien

ciele marketingu ohľadom určovania cien: 

snaha maximalizovať trhový podiel, bežný zisk (môže byť krátkozraké)

dosiahnuť vodcovstvo v oblasti kvality (môže si dovoliť stanoviť aj vyššiu cenu)

všeobecné zásady pri určovaní cien:

spodnú hranicu cien tvoria náklady

hornú hranicu stanovuje spotrebiteľove vnímanie hodnoty produktu

náklady: fixné, variabilné

organizácia tvorby cien: mali by sa na nej podielať všetky organizačné útvary

charakteristika trhu a dopytu

iná je cena ak je monopol, oligopol alebo monopolistická konkurencia

cenovo pružný (elastický) dopyt (základné potreby)

cenovo nepružný dopyt

všeobecné úvahy, ktoré musíme rešpektovať pri určovaní cien:

nízka cena ( žiadny zisk

vysoká cena ( žiadny dopyt

čo by sme mali brať do úvahy pri určovaní cien?

spodnou hranicou pre určovanie ceny by mali byť náklady

hornou hranicou pre určovanie ceny spotrebiteľove vnímanie hodnoty

ceny konkurencie

- úspešná je taká firma, ktorá má najvyššie spotrebiteľské vnímanie!



Aké funkcie v marketingovom mixe tvoria distribučné kanály

ako dodať produkt na správne miesto, k zákazníkovi ( distribúciou (pohyb tovarov od výrobcov k spotrebiteľovi)

distribučný (odbytový) kanál = sprostredkovateľ

funkcie sprostredkovateľov

distribučné kanály ( transformujú úzko špecializovaný sortiment vo veľkých množstvách na to čo potrebujeme v malých množstvách

geografické rozdiely a rozloženie ( preklenutie

výskum trhu  - sú v bezprostrednom kontakte so spotrebiteľmi, poznajú charakter a štruktúru trhu

získavanie potenciálnych kupujúcich



Ciele a rozhodovanie o fyzickej distribúcii

distribučné cesty:

nultej úrovne (vzájomný vzťah VY a SPO)

jednoúrovňová (VY – VO – SPO)

dvojúrovňová (VY – VO – MO – SPO)

trojúrovňová (VY – VO – dealer,maklér – MO – SPO)

konvenčné odbytové cesty – prebieha distribúcia medzi výrobcom a VO + MO = neskôr ich nahrádzajú vertikálne a horizontálne marketingové systémy

maloobchod = súhrn všetkých činností pri predaji a poskytovaní služieb, ktoré sú určené konenčnému spotrebiteľovi na osobnú spotrebu = rozdelenie podľa:

sortimentu

cenová hladina tovarov

podľa miesta predaja

priamy marketing (direkt marketing)

direkt mail

databázový marketing

telemarketing (výhoda: okamžité vyhodnocovanie odozvy)

podomový predaj

automatový predaj – impulzívne nakupovaný tovar



Organizácia marketingových systémov a distribučných kanálov

vertikálne: výrobcovia + VO + MO = fungujú ako jeden systém (zmluvný vzťah na základe VO,MO)

výhradná, exkluzívna distribúcia

selektívna distribúcia = viac distribútorov na distribúciu výrobkov (výrobca selektuje podľa predajného úsilia...)



Marketingová komunikácia a tvorba komunikačného mixu

marketingová komunikácia: reklama – podpora predaja – PR – osobný predaj

komunikačný efekt = koľko ľudí naša správa osloví

predajný efekt = koľko ľudí si náš produkt kúpi

rozhodnutia alebo faktory, ktoré ovplyvňujú tvorbu efektívnej marketingovej komunikácie:

identifikácia cieľovej skupiny

akú reakciu očakávame od cieľovej skupiny

výber správ – riešime tri základné problémy

obsah správy (čo chceme)

štruktúru správy (ako bude správa štrukturovaná, či povieme v správe záver alebo to necháme na príjemcovi, či bude správa gradovať)

formát správy (písmo, ilustrácia, médium)

určenie zdroja správa = zdroj správy je ten, kto správu podáva

osoba odborne fundovaná

populárna osoba

- 	využitie nástrojov marketingovej komunikácie = smerovanie k integrácii marketingových nástrojov



Podstata, význam a funkcie reklamy

reklama – zámerné úsilie ovplyvniť predaj alebo nákup tovaru, produktov, služieb

etapa analýzy celkovej situácie na cieľovom trhu v oblasti komunikácie a predaja

funkcie reklamy:

zaujať spotrebiteľa

pochopiť, aký úžitok mám

stupeň preferencií, ktoré prisudzujeme produktu

prejavenie túžby vlastniť produkt

rozhodnutie k zakúpeniu





Médiá  a reklama

marketingová komunikácia = najznámejším nástrojom je reklama

prostriedky reklamnej komunikácie

inzerát

leták – inf.spotrebiteľa o produkte alebo službe

plagát – vhodné na prop.tovarov dennej aj dlhodobej spotreby

pútač

výkladná skriňa – podľa výskumov je najúčinnejším reklamným prostriedkom

TV spot – pôsobenie obrazom, zvukom, pohybom, farbou

rozhlas – kladie sa dôraz na zvuk, sfarbenie hlasu, tónovanie zvuku, hudbu



Charakteristika a základné nástroje Public realations (ďalej PR)

PUBLIC RELATIONS = vzťahy s verejnosťou

základné nástroje PR: tlačové konferencie, briefingy, správy o hospodárskych výsledkoch, vydávanie časopisov, internet, výstavy, sponzoring



Základné nástroje a ciele podpory predaja

podpora predaja = krátkodobé podnety zamerané na stimulovanie ku kúpe (núti nás ku kúpe okamžite)

spotrebiteľská (orientácia na spotrebiteľa)

vzorky, kupóny, návratky, multibalenia, prémie, ochutnávky, súťaže, hry

obchodná (zameraná na distribútorov)

zľavy pri nákupe, množstevné zľavy, spoločná reklama (VY+obchodník)

zameraná na obchodný personál

finančná odmena v závislosti od objemu predaja

základné rozhodnutia pri podpore predaja:

rozhodnúť o veľkosti podnetu (čo môže kupujúci získať)

podmienky účasti

dĺžka trvania akcie

integrovaná marketingová komunikácia = použitie všetkých prostriedkov a dosiahnuť synergický efekt



Osobný predaj a základné úlohy manažmentu predaja

osobný predaj = proces podpory a presvedčovania zákazníkov za účelom predaja v osobnom kontakte (predovšetkým pri tovaroch dlhodobej spotreby



Charakteristika medzinárodného marketingu

medzinárodný marketing = ak možnosti výroby a distribúcie prevyšujú potreby domáceho trhu

všeobecne platné princípy marketingu sa dajú uplatniť aj pri pôsobení v zahraničí, ale náš marketingový program musíme prispôsobiť podmienkam



Stratégie vstupu na zahraničný trh

opatrenia pred vstupom na zahraničný trh:

skúmanie medzinárodného marketingového prostredia (colné tarify, demografia, ekonomické faktory, politické prostredie, rozvojové zámery krajiny)

výber trhu

spôsob vstupu na trh

marketingový plán – marketingový program

rozhodovanie na medzinár.market.trhu



Zahraničné trhy a marketingový mix









































Základná charakteristika marketingu služieb a neziskových organizácií

marketing služieb = má špecifické vlastnosti = služby – rozhodujúci faktor hospodárskeho rastu

cestovný ruch

finančné služby

služby, ktoré majú trhový charakter

4 základné charakteristiky služieb:

nemateriálna povaha

neoddeliteľnosť (nemožno oddeliť od pracovníka, ktorý službu poskytuje)

variabilnosť (závisí od ľudského faktora)

neskladovateľnosť (niekedy ide aj o nesúlad medzi dopytom a ponukou služieb)

interaktívny marketing = je založený na využití vzťahu medzitým, kto tú službu poskytuje a tým komu je služba poskytovaná

odlíšenie sa od konkurencie 

riadenie deferenciácie služby (výlučnosť)

riadenie kvality

výkonnosť v službách



marketing organizácií = predstavuje vytvorenie, udržanie alebo zmenu postoja  k určitej oblasti marketingu

firemná kultúra, image

CI – corporate identity (založené na komunikácii s verejnosťou a zamestnancami)

marketing osôb – politici, športovci



Marketing územia, myšlienok, sociálny marketing

marketing územia = demarketing (v prípade alokácie v BA, prostriedok marketingového programu)

marketing myšlienok, ideí, sociálny marketing = produktom je myšlienka (ochrana zdravia, drogová závislosť, týranie...)



Marketing a spoločnosť – spoločenská kritika marketingu



















Princípy spoločensky orientovaného marketingu

spoločenský marketing = určitý proces zlaďovania záujmov firiem a spoločnosti

4 základné klasifikácie produktov z pohľadu spotrebiteľa:

želané produkty – bezprostredné uspokojenie aj dlhodobý úžitok (napr. jedlo)

obľúbené – bezprostredné potešenie ale z dlhodobého hľadiska môžu byť škodlivé (cigarety)

prospešné – prinášajú dlhodobý úžitok pre spotr. ale z jeho pohľadu sú málo príťažlivé (bezp.pásy v aute)

neužitočné – nemajú ani bezprostrednú príťažlivosť ani dlhodobý úžitok

táto klasifikácia vyžaduje diferencované prostriedky na marketing týchto produktov

dôležitou úlohou pri spoločenskej koncepcii marketingu hrajú médiá



Etické princípy marketingu
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