vymedzenie marketingu a jeho uloha v ekonomike

Kotler: spolocensko-riadiaci proces v ktorom jednotlivci ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny tovarov a hodnot, to co potrebuju a chcu.; Americka marketingova asociacia definuje mark. ako subor opatreni na dodanie vyrobku spotrebitelovi za spravnu cenu, spravnou obchodnou metodou a v spravnej forme.; Marketing je nie len technika, ale aj system riadenia podniku s orientaciou na trh, ako aj system myslenia a rozhodovania.

zakladne pojmy marketingu a podstata marketingovej koncepcie
Potreby je to stav pociťovania nedostatku.
Želania forma ľudských potrieb; popisujú sa názvami predmetov ktoré uspokoja potreby.

Dopyt ak sú želania podložené kúpnou silou, stávajú sa dopytom.

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

Výmena akt získania žiadaného objektu.

Trh zoskupenie existujúcich a potenciálnych kupujúcich produktu.

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
filozofie (koncepcie) marketingoveho mamanzmentu
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

vid predoslu otazku
ciele marketingoveho systemu

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

marketingove planovanie

Marketingovy plan firma zostavuje na znacku, produkt. Struktura marketingoveho planu produktu alebo znacky: a. strucny prehlad; b. aktualnu marketingovu situaciu; c. rizika a prilezitosti; d. ciele a problemy; e. marketingove strategie; f. vykonavaci program; g. rozpocet; h. kontrola

strategicke planovanie a jeho struktura

1. Presne vydefinovat poslanie firmy (zdovodnenie existencie firmy). Poslanie sa oznacuje bud nazvom produktu, alebo technologickeho procesu. Ako technika, tak aj produkty sa casom menia, zdokonaluju, preto by vydefinovanie firmy malo byt zamerane najma na uspokojovanie potrieb spotrebitelov. 2. Ciele firmy (ciele firemne aj marketingove), zvysenie podielu na trhu, zvysenie predaja. 3. Tvorba podnikatelskeho portfolia. Portfolio je subor podnikatelskych aktivit.

marketing a ostatne podnikove funkcie

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)

faktory ovplyvnujuce marketingovu strategiu firmy

mikro a makroprostredie (
riadenie marketingoveho usilia – zakladne funkcie marketingoveho manazmentu
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

planovanie, organizovanie, vedenie ludi, kontrola
formy organizacie marketingu vo firme

- 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

struktura a vyznam marketingoveho informacneho systemu
potreba informacii a mnozstvo informacii ktore sa maju spracovat. Informacie o trhoch. 

Marketingove spravodajstvo sa zameriava na faktory externeho marketingoveho prostredia. Rozdelujeme ich podla casveho obdobia.  Mozu to byt nepravidelne spravy ziskavane stvrtrocne, mesacne, denne.

podstata a typy marketingoveho vyskumu

Produktovy vyskum: zameriavame sa na vlastnosti produktu

Cenovy vyskum: cenova elasticita

Vyskum marketingovej komunikacie,. hodnotenie napr efektivity reklamy a pod

Vyskum ekonomickych podmienok podnikania.

Vyskum konkurencie.

Vyskum spotrebitelskych trhov. 

Vyskum medzinarodnych trhov.

Rozdelenie marketingoveho vyskumu.

Poznavaci

Kauzalny – skumame pricinu a efekt
Popisny

Sekundarny vyskum: 

Internet: zdroj nevycerpatelnych informacii 

Ked nam nepostacuju informacie zo sekundarneho vyskumu nastupuje primarny vyskum.

Primarny vyskum:

1. dopytovanie(priame, nepriame)

2. pozorovanie(pozorovanie zakaznika od vstupenia zakaznika do predajne, pri akom produkte sa dlhsie pristavil a pod.) a, zjavne  b, skryte

3. experiment

Rozdelenie dopytovania podla formy komunikacie:

1. Ustne , osobne (rozhovor: makky a tvrdy); 2. pisomne; 3. telefonicke; 4. elektronicke

Struktura procesu marketingoveho vyskumu.

Musime si najprv stanovit ciel, ktory chceme dosiahnut.

Potom nasleduje vyber, potom analyza a zber pozadovanych udajov,... interpretacia a zaverecna sprava  vyskume. Pri mark. vyskume je velmi dolezite stnovit ciel vyskumu. Spravne definovany problem je polovica uspechu. 

charakteristika marketingoveho prostredia
Marketingove prostredie je subor nekontrolovatelnych velicin. zahŕňa faktory ktoré ovplyvňujú jeho schopnosť podniku poslúžiť zákazníkom, partnerov v distribúcii, dodávatelia, konkurenciu, verejnosť...

mikro a makro (nasledujuce 2 otazky)
analyza podnikoveho mikroprostredia

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

hlavne faktory makroprostredia podniku

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.

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

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

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.

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.

audit marketingoveho prostredia

Marketingový audit - súhrnné, systematické a nezávislé preskúmanie prostredia, cieľov, stratégií a činností firmy.
segmentacia, cielovy trh a trhova pozicia

Zakladnou ulohou je rozdelit trh na mensie skup. Vyber vhodnosti trhu. 4 zakladne kriteria pre segmentaciu:

1. geograficke (poloha)

2. demograficke (vek, velkost rodiny, narodnost, prijem, vzdelanie, alebo aj nabozenstvo)

3. psychograficka segmentacia (zivotny styl)

4. podla nakupneho spravania(stupen pripravenosti na nakup:)

Segmentacia musi vyhovovat vseobecne platnym podmienkam:
pocetnost

meratelnost

pristupnost, dosiahnutelnost segmentu

vyuzitelnost

Trhove segmenty mozno hodnotit:
rast a velkost segmentu

strukturalna pritazlivost

ciele a zdroje podniku

Trhova specializacia: uspokojujeme specificke potreby na urcitom trhovom segmente. 

strategia trhovej pozicie a marketingovy mix

budovanie trhovej pozície – spôsob, akým definujú produkt spotrebitelia podľa jeho najdôležitejších vlastností (v porovnaní s konkurenciou). marketingovy mix (price, promotion, product and place)  - 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

spotrebitelske trhy a nakupne spravanie spotrebitela

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)

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 – kultura; subkultura; socialna vrstva
Spoločenské faktory – skupina; referencne skupiny; rodina; uloha a postavenie
Osobné faktory – vek a stadium zivotneho cyklu; povolanie; zivotny styl; osobnost a sebavedomie
Psychologické faktory – motivacia; vnimanie; presvedcenie a postoje
faktory ovplyvnujuce nakupne spravanie spotrebitela

ovplyvnuju zakladne hodnoty jednotlivca, pozname primarne a sekundarne.

Na primarnych napr skoly, rodicia, cirkev a pod.

Na sekundarnych: podlieha zmenam, napr vztah ludi k sebe samemu, napr viac prevencie, navsteva fittnes, sport a pod, starame sa o zdravie atd.
Osobné charakteristiky ovplyvňujúce spotrebiteľove správanie

- Faktory: kultúrne, spoločenské, osobné, psychologické

Kultúrne – kultura; subkultura; socialna vrstva
Spoločenské faktory – skupina; referencne skupiny; rodina; uloha a postavenie
Osobné faktory – vek a stadium zivotneho cyklu; povolanie; zivotny styl; osobnost a sebavedomie
Psychologické faktory – motivacia; vnimanie; presvedcenie a postoje
trhy organizacii a nakupne spravanie orgnizacii

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.

hlavne faktory ovplyvnujuce nakupne spravanie organizacie

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, štruktúra 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.

marketingovy mix, jeho struktura a tvorba
Marketingovy mix (price, promotion, product and place) je subor kontrolovatelnych velicin, ktore firma spaja do urciteho celku s cielom dosiahnut zelanu vymenu na cielovom trhu. 

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
