MARKETINGOVÉ STRATÉGIE  - od kapitoly č. 6
Rastové stratégie

- môže ísť o rast:

Intenzívny – podnik sa sústreďuje na súčasné vlastné podnikanie

Integrovaný – podnik využíva príležitosti prostredníctvom integrácie s inými časťami mark. systému

Diverzifikovaný – nové podnik. možnosti nachádzajúce sa mimo doterajšieho mark. systému
Stratégia prenikania na trh – môže viesť k trom východiskám:

1. zvýšenie používania produktu súčasnými zákazníkmi

2. získanie zákazníkov, ktorí doteraz nakupovali u konkurencie

3. získanie tých zákazníkov, ktorí produkt doteraz nepoužívali

Stratégia rozvoja trhu – snaží sa o nájdenie jedného alebo viacerých nových trhov pre súčasné produkty. (pomocou regionálneho národ., medzinár. rozšírenia)
Stratégia rozvoja produktu – pre existujúce trhy sa vyvíjajú nové produkty. Ako základné varianty sa ponúkajú:

1. novo vyvinutý produkt

2. rozšírenie portfólia produktov vývojom nových variantov

Stratégia diverzifikácie – orientuje mark. aktivity na nové produkty pre nové trhy.

Formy:

1. horizontálna – rozšírenie súčasného výrob. programu o produkty, ktoré s pôvodnými vecne súvisia

2. vertikálna – prehĺbenie výrob. programu smerom k surovinám a výrob. prostriedkom
3. laterálna – znamená útok na nové oblasti produktov a trhov

Pozičné stratégie

Stratégie trhového vodcu – cieľom je udržanie dominantnej pozície

3. úlohy:
· rozšírenie celkového trhu – napr. pomocou zvýšenia spôsobov použitia

· udržanie trhového podielu vo vnútri konštantého celkového trhu – pomocouinovačnej orientácie podnku

· zvýšenie trhového podielu

1. Stratégia inovácie – podnik nové prod. testuje a uvádza na trh až vtedy, keď je dokázaná spotrebiteľská preferencia

2. Stratégia posilňovania pozície – vodca na trhu sleduje, aby ceny jeho prod. v porovnaní s konkurenciou neprekročili premeranú úroveň.
3. Stratégia konfrontácie – ak podnik čelí agresívnemu vyzývateľovi. 

4. Obranná stratégia – využíva sa na udržanie trhového podielu

5. Pozičná obrana – jej cieľom je vybudovať opevnenie okolo svojho teritória

6. Bočná obrana – vodca na trhu stráži okrem hlavných trhov a produktov aj menej atraktívne trhy

7. Preventívna obrana – agresívnejší spôsob obran. Ide o útok na konkurenta ešte skôr, než on začne útočiť na vodcu

8. Protiofenzívna obrana – reakcia na útok konkurenta protiútokom

9. Pohyblivá obrana – vodca rozširuje svoje teritórium do nových oblastí, ktoré môžu slúžiť ako budúce centrá obrany a útoku

10. Ustupujúca obrana – predstavuje opustenie slabých trhov a presunutie síl na silnejšie trhy

11. Stratégia prenasledovania –vodca môže hroziť redukovaním svojich objednávok, ak budú dodávať aj útočným konkurentom

Stratégia vyzývateľa 

Na zvýšenie trhového podielu môže vyzývateľ použiť 3 marketingové stratégie

1. môže zaútočiť na vodcu na trhu, čo je riskantná ale veľmi výnosná stratégia

2. útok na približne rovnako veľký podnik, ktorý má vo svojej činnosti slabiny, ktoré vyzývateľ dokáže využiť

3. vyzývateľ sa môže rozhodnúť pre útok na menších konkurentov

Útočné stratégie

1. Frontálny útok – útok na konkurentove silné stránky

2. Bočný útok – útok na tie oblasti, v ktorých je vodca teritoriálne slabý, na produkty, ktoré majú iba doplnkový charakter, alebo na zákazníkov, ktorí sú nedostatočne obsluhovaní
3. Útok obkolesením – ide o získavanie veľkej časti konkurentovho trhu pomocou rozsiahleho a rýchleho útoku

4. Útok obchvatom – vyhnutie sa konkurentovi a útok na ľahšie prístupné menšie časti trhu
5. Partizánsky útok – typický pre menšie a slabšie  podniky

Stratégia spolupútnika

· ide o udržanie si svojej pozície v odvetví

1. Vedomý paralelizmus – vyskytuje sa v homogénnych priemyselných odvetviach Podniky sa snažia napodobniť trhového vodcu

2. Stratégia skrytého protivníka – kopíruje produkty a balenie podniku, ktorý má vedúce postavenie

3. Stratégia parazitovania – napodobňovanie produktov, distribúcie,  mark. komunikácie...

4. Stratégia napodobňovania – kopírovanie niektorých prvkov produktov vedúceho podniku, ale udržiava odlišnosti v balení, reklame, alebo cene.
5. Stratégia upravovateľa – upravovateľ preberá produkty vedúceho podniku, ktoré upravuje a zdokonaľuje

Stratégie podniku využívajúceho medzeru na trhu
· typické pre menšie podniky 

Medzera na trhu sa vyznačuje nasledujúcimi vlastnosťami:

· má dostatočnú veľkosť a disponuje kúpnou silou

· má do dostatočný rastový potenciál

· o medzeru neprejavujú záujem veľké firmy

Konkurenčné stratégie

Nákladové vodcovstvo – možno docieliť znížením jednotkových nákladov pod úroveň pod úroveň konkurentov na zákl. kvalifikácie pracovníkov, inováciou tech. postupov

Stratégia diferenciácie – je založená na flexibilite výroby a na schopnosti prispôsobiť sa.

Dôležité predpoklady na jej realizáciu sú: silná orientácia zákazníkov na kvalitu, účinnosť marketingu, vysoký imidž produktu a orientácia na inovácie

Stratégia koncentrácie – spočíva v koncentrácii na trhový segment. Pomocou špecializácie na špecifické cieľové skupiny, možno dosiahnuť konkurenčnú výhodu

Segmentácia – prerozdelenie trhu atd.

Stratégie pokrytia trhu  - využíva

· Nediferencovaný marketing – podnik ignoruje rozdiely v segmentoch trhu a na celý trh prichádza s jednou ponukou

· Diferencovaný marketing – ide o výber viacerých trhových segmentov a ponuka modifikovaných produktov pre každý trh

· Koncentrovaný marketing – úsilím nie je získať malý podiel na veľkom trhu, ale veľký podiel na jednom alebo niekoľkých čiastkových trhoch

Segmentácia medzinárodných trhov – podľa správania podniku zameraného na medzinárodnú konkurenciu určujeme 4 zákl. stratégie:

Kooperačná – zabezpečená licenčnými zmluvami, manažérskymi zmluvami a Joint Ventures

Konfliktná – za cieľ si kladie vytlačiť konkurenta z trhu pomocou frontálneho útoku na slabé stránky
Stratégia úhybná – podnik skúma ako využiť inovačné aktivity proti zvýšenému tlaku konkurencie

Stratégia prispôsobenia – správanie p. je zosúladené s reakciami konkurencie

Trhovo orientované stratégie

Stratégie zamerané na sprostredkovateľa predaja

Push stratégia – výrobca tlačí svoje produkty pomocou určitých stimulov natrh
Pull stratégia – marketing efektívne zameraný na konečného spotrebiteľa pôsobí na obchod dopytom

Stratégie zamerané na záujmové skupiny

· súvisia so záujmom širokej verejnosti o oblasti ako je ekológia alebo zdravie. Tým rastie popri konkurenčných výhodách aj spoločenského uznania podnikovej činnosti.

· dôležité postavenie majú médiá, ktoré sú nositele verejnej mienky

Strategické možnosti:
· Stratégia inovácie – vyznačuje sa aktívnym postojom podniku

· Stratégia prispôsobenia – dialóg medzi podnikom a verejnosťou je málo výrazný

· Stratégia odolávania – zameraná na zachovanie súčasných pomerov

· Stratégia úhybná – podnik sa snaží vyhnúť požiadavkám záujmových skupín a obísť konflikty

Stratégie podľa vývoja na trhu

Stratégie na mladých trhoch

· ide o trhy, ktoré sú vo fáze zavádzania a fáze rýchleho rastu svojho cyklu životnosti
· dôležité je určenie okamžiku vstupu na trh – pri tom sa využívajú tzv. „timing stratégie“:

1. stratégia prvého – uplatňuje prvý podnik vstupujúci na trh, má možnosť budovať bariéry vstupu nasledovníkom

2. stratégia včasného nasledovníka – môže sa oprieť o poznatky z prvého vstupu na trh

3. stratégia neskoršieho nasledovníka – využíva všetky poznatky o predchádzajúcich vstupoch na trh

Stratégie na stagnujúcich a zmenšujúcich trhoch

· ide o trhy, ktorých objem s vysokou pravdepodobnosťou nebude v budúcnosti vykazovať väčšiu mieru rastu
Dôvody na stagnáciu a zmenšovanie:

· nasýtenie trhu

· vzniky nákladovo priaznivejších substitučných produktov

· demografické a spoločenské zmeny

Stratégie na recesných trhoch

· príčinou recesného vývoja môžu byť vedľa objektívnych faktorov (pokles domáceho a zahraničného dopytu), tiež subjektívne faktory (zlý odhad hospodárskej situácie zo strany podnikov i spotrebiteľov)

Stratégie na globálnych trhoch

Stratégia internacionalizácie

- pričom sa rozlišujú:

· Medzinárodná marketingová stratégia – obmedzená schopnosť podniku prispôsobiť sa špecifickým zvláštnostiam zahraničného trhu

· Multinárodná marketingová stratégia – prispôsobovanie sa kultúrnym odlišnostiam

· Globálna marketingová stratégia – ciele sú formulované na svetovom trhu  zásadne bez zreteľa na národné záujmy a potreby
Orientácia na kvalitu – zákl. predpokl. je vysoká kvalita produktov, silná pozícia na trhu a imidž

Inovačná orientácia – podstatnou výhodou   na globálnych trhoch je možnosť včasného vývoja know-how a budovanie trhovej pozície

Štandardizácia marketingu – môže sa realizovať ako rozširovanie národného produktového radu na iné trhy

MARKETINGOVÝ PLÁN

· je súčasťou podnikateľského plánu. Nástroj na realizáciu efektívnych marketingových aktivít

Vytvára predpoklady na dosiahnutie:

1. Minimalizácie podnikateľského rizika

2. Zvýšenie obratu a zisku podniku – podnik vypracuje vhodné kom. Stratégiu pre jednotlivé typy zákazníkov, vernostné programy...

3. Hodnotenie úspešnosti podniku – podnik rýchlo reaguje na pozitívny a negatívny vývoj

4. Zjednotenie úsilia pracovníkov podniku – ich oboznámením s plánom a cieľmi a jeho plnením

5. Zvýšenie prestíže a dôveryhodnosti podniku – poskytovanie kvalitných firemných plánov svojim partnerom

Obsah marketingového plánu

1. Celkový prehľad – podstata mrketingového plánu

2. Situačná analýza – (VRIO) následne SWOT – pomáha určiť postavenie podniku a jeho produktov na trhu
3. Marketngové ciele – dôležité je aby boli merateľné a dali sa vyhodnocovať. Najlepšie je zamerať sa na 3 – 4 hlavné ciele

4. Marketingové stratégie - (mix 4P) 

5. Vykonávacie marketingové programy – rozpracúva zvolenú stratégiu do konkrétnych aktivít marketingového útvaru

6. Rozpočet – určia sa očakávané marketingové náklady a marketingové tržby

7. Systém merania a kontroly – uskutočňujú sa štvrťročne alebo mesačne

8. Prílohy – výkazy, tabuľky a výsledky marketingových výskumov

IMPLEMENTÁCIA MARKETINGOVEJ STRATÉGIE

- proces, pomocou, ktorého sú premieňané marketingové plány na akcieschopné úlohy a aby boli splnené stanovené ciele
- schéma 8-1 str. 180

Presadenie marketingových stratégií – podmienkou je oboznámenosť o obsahu stratégie (ale aj zachovať tajomstvo)

Vykonávacie programy

- určujú aké činnosti sú potrebné na realizáciu prijatej podnikovej stratégie v oblasti marketingového mixu

Realizačné programy prvkov marketingového mixu:

· Produktový program – rozhodovanie o výbere marketingových prvkov (značka, obal, dizajn), ktorými produkt pôsobí na zákazníka
· Cenový program – predstavuje pravidlá tvorby cien a ich zmien

· Distribučný program – výber vhodného distribučného kanála 
· Program marketingovej komunikácie – určuje výber vhodného komunikačného mixu pre prvky produktového mixu

Pri tvorbe vykonávacích programov sa využíva projektový manažment. Metodika manažmentu projektu sa člení na dva základné procesy:

· Proces plánovania projektu

· Proces riadenia realizácie projektu

Obsah procesu riadenia implementácie

- implementačné plány projektu obsahujú nasledovné systémy:

· Systém kontroly priebehu realizácie projektu – kontrola využívania zdrojov, čerpanie N..
· Informačný systém – identifikácia, zber, analýza a vyhodnocovanie informácií o priebehu implementácie projektu

· Systém usmerňovania – zabezpečuje súlad medzi plánovaným a skutočným priebehom realizácie projektu

· Rozhodovací proces – dôraz na voľbu najefektívnejších variantov realizácie

· Motivačný systém – tvorba motivujúceho prostredia a spoločných vízií

· Administratívno-technický systém – obsahuje tvorba výkazov, softvérová podpora, administratívne činnosti

Nástroje monitorovania stavu implementácie

Zameriavajú sa na:

· diskusie o alternatívnych možnostiach projektových činností
· udržiavanie informovanosti členov projektového tímu

· dodržiavanie kvality

· riešenie konfliktných situácií

Komunikačná stratégia realizácie projektu

Treba určiť:

· koho výsledky projektu ovplyvnia

· prečo a kedy bude treba komunikovať

· kto bude zodpovedný za poskytovanie špecifických informácií

Manažérsky štýl riadenia realizácie projektu

Môžu byť využívané rôzne štýly riadenia“ demokratický, direktívny, či liberálny ale môžu do istej miery ovplyvniť kreativitu a flexibilitu projektu. Vždy ale musí byť uplatnená kontrola a členovia tímu musia vždy vedieť čo sa od nich požaduje.

Kontrola implementácie projektu

Zisťuje sa či sú vytvorené dostatočné podmienky na dosiahnutie projektových cieľov a či sú projektové činnosti realizované včas. Prebieha súčasne s realizáciou projektu

Integrovaná projektová kontrola

Kontroly času, kvality, nákladov a zdrojov vytvárajú zložky projektovej integrovanej kontroly

Využívajú sa najmä stratégie:

· vyvážená kontrolná stratégia

· kontrolná stratégia so zameraním na čas – dôraz na plnenie termínov

· kontrolná stratégia so zameraním na náklady a zdroje
Kontrola plnenia termínov 

· porovnanie skutočných, dosiahnutých termínov s planovanými

Kontrola zdrojov a nákladov

 - zdroje a náklady musia byť určené na začiatku projektu a ich špecifikácia má byť uskutočnená vo fáze podrobného plánovania

Klasifikácia vykonávacích projektov
Podľa strategického účelu:

· Marketingové projekty, ktoré sa sústreďujú iba na používanie mark. nástrojov bez nutnosti investícií do inovačnej stratégie

· Marketingové projekty, ktoré bud vyžadovať investície do inovačnej stratégie

· Marketingové projekty, ktoré sa nezaobídu bez investícií do technologickej stratégie
Realizačná náročnosť marketingového projektu
· tvorí predstavu ako dlho bude realizácia projektu trvať

· projekt sa musí odvíjať od pevného a pre všetkých zúčastnených záväzného čas. limitu

Posúdenie rizík

- marketingové projekty sa rozdeľujú do niekoľkých kategórií podľa druhu rizík:

1. kategória – projekty neobsahujú žiadne kapitálové investície, sústreďujú sa na skúmanie info. ovplyvňujúcich dopyt, posilnenie pozície produktov

2. kategória – projekty s potrebou kapitálových invstícií do technologických zariadení, sú vysoko riskantné, finančne neefektívne

3. projekty s nutnosťou investovania do inovačnej stratégie, vhodné len pe veľké podniky

TVORBA VYKONÁVACÍCH PROGRAMOV

Produktový program

Inovačný proces  - zabezpečuje kvantitatívne alebo kvalitatívne  zmeny produktov. Podnik môže dosiahnuť napríklad rast produkcie a vyššiu kvalitu produktov
Plánovanie produktov  - majú vybudovaný tzv. „manažment nových produktov“, ktorý sa zaoberá procesom generovania, filtrovania nápadov a ich vyhodnocovaním

Produktový manažment – jednou z úloh produktového manažmentu je aktívne sledovať trh a ovplyvňovať. Sledovať zákazníkov. Určuje investície do vývoja i do technológií, smer a rýchlosť prenikania na nové trhy. 

· vymedzuje zákazníkov i trhy

Organizácia procesu plánovania nových produktov

- komisia pre nové produkty – môže byť tvorená na úrovni vrcholového manažmentu, alebo na operatívnej úrovni
- manažéri nových produktov – koordinujú podnikateľské funkcie týkajúce sa nových produktov

- útvar nových produktov:

· samostatné oddelenie

· zoskupenie pracovníkov, skladajúceho sa z vedúceho a jemu podriadených produktových manažérov

Medzinárodná produktová politika

- produkty môžu byť určené:
1. tuzemský trh

2. zahraničný trh

3. globálny trh

Modifikáciu produktov vyvolávajú tieto faktory:

· právne predpisy, normy v zahraničí: bezpečnostné, hygienické, technické atd.

· prírodné a klimatické podmienky

· preferencie spotrebiteľa: fyzické a psychické vlastnosti, kúpna sila, vzdelanie

Cenový program

· podnik uspokojuje potreby zákazníkov výrobou a predajom produktov za ceny, ktorými dosiahne maximálnu užitočnosť pre seba a svojich zákazníkov

Cena plní tieto funkcie:

· kriteriálnu – je kritériom merania úspešnosti

· alokačnú - (čo koľko, pre koho, ako vyrábať)

· signálnu – cena je nástrojom informácií cenovej úrovnej – tej sa prispôsobujú kupujúci a predávajúci

· regulačnú – súlad medzi zdrojmi a potrebami

· rozdeľovaciu – rozdeľovanie obmedzených statkov

2 etapy v rámci rozhodovania o cene:

1. vytvorenie cenovej stratégie

2. tvorba ceny

3 základné cenové stratégie

1. dopytovo orientovaná stratégia

2. ponukovo orientovaná stratégia

3. nákladovo a ziskovo orientovaná stratégia

Schéma 9 – 1: str. 203

Cenové stratégie podľa vzťahu kvality a ceny: Mark.. stratégie 26 otázka z Bc. štátnic

Faktory ovplyvňujúce cenovú politiku:

Interné: marketingové ciele, marketingový mix, podniková politika
Externé: povaha trhu a dopytu, náklady, ceny, ponuka konkurencie

Úpravy cien s ohľadom na trhovú situáciu 

1. určovanie cien so zľavou  a prídavkom – používa sa skonto, množstevný rabat, funkčný rabat, sezónny rabat, prídavky

2. cenová diferenciácia – podniky upravujú svoje základné ceny, aby zohľadnili rozdiely týkajúce sa zákazníkov
3. psychologicky orientované ceny – využíva sa stav, že kupujúci si udržujú v pamäti cenu a vybavujú si ju pri pohľade na produkt
4. akčné ceny – uvádzacie ceny, dumpingové ceny

5. teritoriálne orientované ceny – stanovenie cie pre zákazníkov z rôznych častí krajiny

Medzinárodná cenová politika

Faktory ovplyvňujúce ceny

· priame ovplyvňovanie cien vládami a štátnymi inštitúciami

· colné a daňové zaťaženia

· zmeny devízových kurzov

· inflácia

· dumping – ponuka nižšej ceny ako na domácom trhu

V prostredí zahraničného obchodu sa používajú najmä tieto cenové stratégie

· stratégia cenového zužitkovania
· stratégia prémiovej ceny

· stratégia nízky prienikových cien

· stratégia expanzných cien

· stratégia vyraďovania konkurencie

Distribučný program

· zahŕňa prijímanie rozhodnutí o distribučných cestách, distribučných kanáloch, distribučných orgánoch

· jej úlohou je tvorba optimálnych vzťahov medzi výrobou a spotrebou, tvorba optimálnych distribučných väzieb

akvizičná funkcia – spočíva v tvorbe právnych, ekonomických, informačných a sociálnych vzťahov medzi členmi distribučného systému, v ktorom dochádza k pohybu  produktov

logistická funkcia – (fyzická distribúcia) je zameraná na preklenutie priestoru a času pomocou dopravy a skladovania
Tvorba distribučného kanálu:

analýza potrieb zákazníkov – rozpoznať čo, ako, kedy, a kde nakupuje

určenie cieľov a obmedzení marketingovo orientovaného distribučného kanálu

určenie variantov distribúcie – druh a počet sprostredkovateľov

výber najlepšieho variantu

Tvorba distribučnej stratégie

1. príprava distribučnej stratégie

- určenie distrib. cieľov

- urč. distrib. cesty

- základný strateg. koncept

2. návrh distribučnej stratégie

- určenie distribučného kanála

- určenie distribučného servisu

- prijatie distrib. stratégie

3. výkon distrib. stratégie

- vykonávacie programy

- kontrolná činnosť

Zákl. typy distrib. stratégií 28. otázka Bc. štátnice

Komunikačný program

Verbálna komunikácia

· prostriedkom je reč, ktorá je najstarším spôsobom prenosu informácií
Písomná komunikácia

Neverbálna komunikácia

· reč tela, mimika, gestika, haptika...

Postup pri tvorbe účinnej komunikácie

1. Vymedzenie cieľového segmentu – cieľového príjemcu, potenciálni kupujúci , súčasní užívatelia

2. Určenie cieľov komunikácie – mrk. manažér sa rozhoduje čo komunikovať

3. vytvorenie správy – čo povedať, ako to povedať logicky, ako to povedať symbolicky, kto by to mal povedať

4. Určovanie rozpočtu správy – koľko peňazí vynaloží na komunikáciu

5. Rozhodovanie o komunikačnom mixe – rozdelenie celý rozpočet komunikácie medzi nástroje, reklamu, podporu predaja, public relations a osobný predaj

6. Meranie výsledkov marketingovej komunikácie – je nutné na zhodnotenie účinnosti marketingového plánu
ORGANIZÁCIA MARKETINGOVÝCH ÚTVAROV
5 vývojových etáp organizačného usporiadania marketingového útvaru:

1. jednoduché predajné oddelnie

2. predajné oddelenie s pridruženými funkciami

3. samostatný marketingový útvar

4. moderné marketingové oddelenie

5. moderný marketingovo riadený podnik

Faktory pôsobiace na marketingové útvary:

· charakter vyrábaných produktov

· stav nástrojov marketingového mixu

· charakter výroby

· charakter dopytu

· logistická a distribučná náročnosť

Formy organizácie marketingového útvaru
1. Líniová organizácia – jednoduchá, predstavuje aplikáciu jediného vedúceho v každom riadiacom reťazci

2. Štábna  – metodické riadenie, riaditeľ má rôzne poradné orgány, ktoré navrhujú riešenia

3. Funkčná – jeden vedúci riadi viac podriadených

4. Divizionálna – základom je výroba produktov, ktoré sú z rôznych odvetví

5. Projektová – vytvára dočasné zriadené kolektívy pre urč. projekty, ktoré sú riadené manažérom projektu
6. Maticová – kombinácia líniovej a projektovej – vytvára sa matica organizač. vzťahov, ktorých výhodou je veľká pružnosť

Funkčné, Teritoriálne, Produktové, Trhové usporiadanie marketingu od str. 229
Tvorba marketingového útvaru

vyžaduje:

· základy teórie a praxe mark. filozofie

· identifikovanie stavu podnik

· rozhodnutie o organizačnom postavení budúceho útvaru marketingu

· vymedzenie zodpovednosti, kompetencie

· personálne zabezpečenie

KULTÚRA  PODNIKU A MARKETING
Kultúra – súhrn noriem, predstáv, hodnôt a myslenia, ktoré odrážajú v správaní všetkých pracovníkov a tým vytvárajú obraz podniku. Ide o nástroj riadenia pracovníkov.

Znaky p. kultúry:

· tradíca – znamená, že pôvod podnikovej kultúry je v minulosti

· schopnosť zmeny – možnosť prispôsobenia podnikovej kultúry podľa vonkajších a vnútorných vplyvov

· viac vrstiev . podniková kultúra je vytváraná z rôznych subkultúr

· schopnosť prevziať ju ako skúsenosť 

· prekročenie individuality – kultúra má skupinový vplyv

Hodnoty – preferencie urč. správania, sú schopné zmien

Normy – pravidlá a predpisy

Typológia podnikovej kultúry  - 241

Vybrané kultrúne profily v marketingu 243

GLOBALIZÁCIA

· je reakciou na presýtenosť domácich trhov. Proces hľadania nových miest predaja, využívania lacnejších materiálových a ľudských zdrojov.

Hnacie sily globalizácie:

· Deregulácia – myšlienka voľných trhov sa presadzuje stále razantnejšie, čo vyvoláva pochybnosti o jej dopade
· Liberlizácia a otváranie trhov - obsadzovanie dosiaľ chránených vnútorných trhov

· Technický a technologický pokrok 

Štandardizácia a marketingový mix

· štandardizácia elementov mark. mixu je presviedčanie, že zákazníci sú si podobní všade na svete a že dobrý produkt ma univerzálne pôsobenie

· štandardizácia značkovej politiky – ide o jednotný názov produktu, jednotný symbol, balenie a označenie produktu

· štandardizácia indformačných procesov – zabezpečuje podklady pre špecifické miestne plánovanie, podobne pre nadnárodné plánovanie

Stratégia vstupu na medzinár. trhy – schéma str. 251

Vstup na zahraničný trh pri výrobe doma

1. Predaj licencií – licenčné zmluvy umožňujú zahraničným záujemcom za urč. cenu používať duševné a priemyselné vlastníctvo

2. Kontraktačná výroba – ak si podnik nechce al. nemôže zriadiť výrobu v zahraničí

3. Zmluvy o manažmente – využívajú sa tam, kde sa dodávajú zložité zariadenia a investičné celky

Vstup na zahraničný trh s priamymi investíciami

1. Spoločný  podnik – spojenie medzi zahraničným a miestnym partnerom s cieľom kombinovať ich zdroje a schopnost
2. Podnik v úplnom vlastníctve – najvyššia forma pôsobenia na zahraničnom trhu – priama prítomnosť na zahr. trhu
Medzinárodná obchodná politika

· súbor aktivít štátu, ktorými sa snaží ovplyvniť zahraničný obchod

Pôsobiace faktory:

· teritoriálna politika

· hospodárske a polit. väzby štátu
· ekonomická úroveň štátu

· hospodárska politika vlády

Obchodná politika sa realizuje nástrojmi:

· zmluvné nástroje – dvojstranné alebo medzi viacerými štátmi

· autonómne nástroje – všetko je v kompetencii jedného štátu, kt. usmerňuje obchodnú politiku

switchové obchody – umožňujú meniť nezameniteľné národné meny za zameniteľné

Svetová obchodná organizácia

WTO – cieľom je napomáhať medznár. obchodu a vytváranie pravidiel medzi členskými štátmi

3 úrovne rady:

1. rada pre obchod s tovarom

2. rada pre obchod so službami

3. rada pre obchodné aspekty práv k dušev. vlastníctvu

KONTROLA MARKETINGOVÝCH ČINNOSTÍ

Mark. kontrola – proces hodnotenia výsledkov realizácie marketingových stratégií i plánov

- na kontrolu mark. činností sa možno  pozerať z dvoch pohľadov:

1. funkčne – realizuje sa podľa jednotlivých fáz činnosti mark. manažmentu

2. inštitucionálne -  realizuje sa podľa organizačných útvarov v podniku

Pôsobiace faktory:
externé – dynamika trhu, komplexnosť pokrytia trhu, štruktúra odberateľov
interné – veľkosť podniku, jeho pôsobenie na trhu

str. 262. vzájomné vzťahy strategickej a operatívnej kontroly mark. činností podniku

Druhy marketingových kontrol

Kontrola časového plnenia úloh – ide o priebežne zisťovanie plnenia predaja, zisku a ostatných marketingových cieľov podniku.

Kontrola ziskovosti a efektívnosti – ide o kvantifikáciu ziskovosti  rôznych produktov, teritórií, skupín zákazníkov a distribučných kanálov

-zákl. činnosťami sú:

rozdelenie výdajov

zistenie ako sú skutočné náklady viazané jednotlivými obchodnými cestami

Strategická kontrola – ide o marketingový audit...

Organizovanie kontroly marketingových činností – realizuje sa formou inštitucionalizácie – umožňuje pevne vytvoriť pravidelné marketingové kontroly do systému práce podniku.
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