Denní od e.vi 007


Marketingový manažment

Hodnotenie:  100 b
- 20 b – seminárna práca: 8 – 10 strán + ppt prezentácia, teória aj aplikácia v pomere 1 : 1

- 20 b – písomka 15. 11. 2007: 10 otázok, kniha + prednášky

- 60 b – písomná skúška – 1. termín: 13. 12. 2007, treba mať 20 b, aby na ňu pripustila
- povolená je 1 absencia a každá ďalšia: - 2 b

Kritériá na hodnotenie seminárnej práce
- 20 % - jasne zadefinovaný cieľ
- 10 % - logická štruktúra

- 20 % - úplnosť, hĺbka informácií a analýzy

- 30 % - logické závery a odporúčania

- 10 % - jazyková správnosť a gramatika

- 10 % - bibliografia

Literatúra

- Mariáš, Čimo: Riadenie marketingových aktivít. Elita, 2005.
​


Charakteristiky meniaceho sa trhu

- racionálne sa rozhodujúci náročný zákazník

- slabnúca vernosť značke a klesajúca účinnosť

- súmrak hromadných trov

Orientácia na „mikrotrhy“

- nástup databázového marketingu

- význam geo-demografických dát

- lepšie cielenie marketingovej komunikácie

Zákazník citlivý na úroveň služieb

- rastúci význam služieb poskytovaných zákazníkovi

- rozhodovacím kritériom zákazníka je pohotovosť reakcie dodávateľa

- logistika ako zdroj konkurenčnej výhody

Interný marketing
- zameraný na zamestnancov

Externý marketing

- zameraný na zákazníkov a dodávateľov

Interaktívny marketing

- využíva sa vo sfére služieb
- je neoddeliteľný od poskytovateľa (lekár, kaderníčka)

Spokojnosť zákazníka

- treba ju docieliť tak, aby výrobok splnil jeho potreby, vyvolať opakované nákupy a vytvoriť vernosť značke

- aj B2B

Analýza zákazníkov (výnosovosť zákazníkov)
- určenie najvýznamnejších zákazníkov
- stratégia postavená na tom, že namiesto verného zákazníka analyzujeme zákazníka z pohľadu ekonomického prínosu pre daný subjekt

- podľa obratu, ekonomických kritérií:
• vysokoziskoví zákazníci (MVC – most value customers)
• vysokostratoví zákazníci (BZC – below zero customers)
- zistíme hodnotu zákazníka (VLT – lifetime value) – špecializovať na mladých ľudí (perspektívni zákazníci) a dospelých, bohatých dôchodcov (vyžadujú kvalitu, pohodlie a sú za to ochotní zaplatiť aj vyššiu cenu)

- analýza ziskovosti zákazníkov vplýva na:

• cenovú politiku

• politiku služieb (čí viac poskytujeme služieb, ktoré zákazníkom neúčtujeme)
• analýzu ziskovosti (preprac.)

- analýza ziskovosti zákazníkov pomáha:

• obnovovať zákaznícky a tovarový mix, poukázať na stratovosť a ziskovosť zákazníkov či tržieb, napr. logistika – ak nerobíme analýzu distribučných ciest, nemôžeme ich ani optimalizovať (distribučný kanál môže mať podobu: výrobca – logistické (distribučné) centrum – obchodný zástupca – veľkoobchod – obchodný zástupca – maloobchod – vlastná predajňa – spotrebiteľ)
• zlepšovať činnosti identifikovaním vysokonákladných činností a služieb a následne vyselektovať zákazníkov, ktorým ich budem poskytovať a ktorým nie

• podporovať uplatňovanie marketingovej stratégie pri dosahovaní zisku

- rozhoduje zákaznícky % podiel, podiel výdavkov zákazníka

- stratégia stáleho zákazníka

- zákaznícka rentabilita: vytváranie príjmov vyšších ako náklady na získanie zákazníka

Zákaznícky servis
- pridaná hodnota

- priestore pre využívanie marketingovej logistiky

- logistika: 
• oblasť znižovania nákladov
• oblasť vplyvu na spokojnosť zákazníka

• marketingová zbraň pre rast konkurenčnej schopnosti firmy a predaja

Marketing a IT (e-marketing)
- trend e-marketingu v marketingu je založený na využívaní informačných technológií (IT)
Zdroje marketingovej výhody


Rozdiely medzi transakčným a vzťahovým marketingom

	Transakčný marketing

(klasické obchodovanie)
	Vzťahový marketing

(hodnota, kvalita…)

	- orientácia na izolované obchodné prípady
	- orientácia na stálych zákazníkov

	- nepravidelný kontakt so zákazníkmi
	- pravidelný kontakt so zákazníkmi

	- dôraz na vlastnosti výrobku
	- dôraz na vytváranie hodnoty vnímanej zákazníkmi

	- krátkodobý plán
	- dlhodobý plán

	- znížený dôraz na kvalitu služieb poskytovaných zákazníkom
	- zvýšený dôraz na kvalitu obslúžených zákazníkov

	- obmedzená motivácia plniť všetky požiadavky zákazníkov
	- snaha plniť všetky očakávania zákazníkov

	- kvalita produkcie je závislá od zamestnancov vo výrobe
	- kvalita je záležitosťou všetkých zamestnancov


MARKETINGOVÝ PROCES
Riadiť 

- znamená  rozhodnúť, čo v konkrétnej situácii urobiť a uskutočniť to prostredníctvom efektívneho využitia zdrojov

Riadenie 

- proces, ktorý má priniesť určité výsledky za pomoci najlepšieho využitia ľudských, materiálnych a finančných zdrojov, ktoré má podnik k dispozícii

-  ide predovšetkým o zhodnotenie zdrojov podniku a pridaná hodnota závisí od odborných znalostí manažérov

Jadro marketingových činností podniku

- spracovať marketingový mix skladajúci sa z faktorov, ktoré podnik môže kontrolovať

- procesne zabezpečiť analýzu, plánovanie, implementáciu a kontrolu

- aktívne ovplyvňovať marketingové prostredie a aj sa mu prispôsobovať

Etapy marketingového procesu

1. Analýza marketingových príležitostí
- určiť možnosti trhu a identifikácia možností koordinácie marketingu a obchodného úsilia

- cieľ: zlepšenie výkon podniku

- zhromaždiť dôležité a priebežné informácie o marketingovom prostredí

- napomáhať proces rozhodovania (proces určovania podnikateľských cieľov)

Proces určovania podnikateľských cieľov

Marketingový algoritmus
2. Výskum a výber cieľového trhu
- potreba vedieť merať potenciál trhu

- predpovedať príťažlivosť budúceho trhu

- sú to kľúčové výstupy pri rozhodovaní

- musí byť stanovená jasná úloha peňazí 

2. Navrhovanie marketingovej stratégie
- definovať:

• Akým spôsobom sa podnik bude odlišovať od konkurencie?

• Ako bude komunikovať s cieľovými zákazníkmi?

Prognózovanie
- ide o predvídanie, ktoré používa vedecké metódy a nástroje

- vedecky zdôvodňuje výpoveď o rozsahu a obsahu doteraz realizovaných aktivít a smeroch dlhodobého vývoja

- pre prognózovanie je dôležité:

• zvoliť dobrú myšlienku

• vytvoriť podnikateľský zámer, ktorý hodnotí myšlienku – prečo je dobrá a určiť, kam sa jej realizáciu možno dostať
• zapojiť do činnosti viacerých pracovníkov podniku
• nájsť finančné zabezpečenie, presvedčiť o perspektívnosti myšlienky
• vybudovať tím na realizáciu myšlienky

3. Marketingový plán
- zahŕňa operácie na realizáciu marketingovej stratégie

- transformuje ich do vykonávacích programov konkrétnej realizácie opatrení pre každý prvok marketingového mixu

4. Implementácia a realizácia marketingového programu
- znamená zahájiť v určitom čase zmenu v zabehnutých procesoch

- ide o riadenie v podmienkach zmien

- predpoklad úspechu:

• pochopiť marketingové zmeny ( uvoľniť súčasný stav, narušiť rovnováhu, vykonať zmenu a stabilizovať stav po zmene)

• určiť program zmeny (definovať podmienky zmeny, určiť prechodné zmeny)

• analyzovať sily ovplyvňujúce zmeny (pozitívne i negatívne, vyhodnotiť kritické sily, určiť kroky na oslabenie negatívnych síl)

Koncepcia 4 C (zdroj: Direct Marketing I. – poznámky od D. Kollárovej)
Tradičnú marketingovú koncepciu 4P dopĺňa nová alternatívna koncepcia 4C:
• customer´s value - produkt sa nahrádza potrebami a želaniami spotrebiteľa 

• customer´s costs - namiesto ceny prichádzajú náklady, ktoré má spotrebiteľ na uspokojenie svojich potrieb a želaní
• customer´s convenience - distribúcia sa mení na komfort/pohodlie nákupu 
• customer´s communication - promotion strieda komunikácia v zmysle dialógu medzi spotrebiteľom a organizáciou. 

Marketingové prostredie

• mikroprostredie – zákazníci, dodávatelia, sprostredkovatelia

• makroprostredie – ekonomické, legislatívne, politické, kultúrne, prírodné, technologické, socio-demografické podmienky

Práva spotrebiteľa (zdroj: http://www.asu.sk/pravaspotrebitela.htm) 
Všetci sme spotrebitelia. Spotrebitelia sú najväčšou ekonomickou skupinou, ktorá priamo alebo nepriamo ovplyvňuje a je ovplyvňovaná prakticky každým verejným alebo súkromným ekonomickým rozhodnutím. Spotrebitelia sú jedinou ekonomicky záujmovou skupinou, ktorá nie je organizovaná vo veľkom a efektívne a ktorej názory nie sú často vypočuté. Jednou zo základných hodnôt, ktoré EÚ podporuje v úzkej spolupráci s Európskym parlamentom, je podpora práv spotrebiteľov v každom členskom štáte. Každý spotrebiteľ má vedieť o svojich základných právach, ktorými sú:

1. Právo na uspokojenie základných potrieb
Mať prístup k základnému tovaru a službám, adekvátnym potravinám, ošateniu, vzdelaniu, zdravotnej starostlivosti a hygiene.

2. Právo na bezpečnosť
Na trhu sa majú nachádzať len výrobky a služby, ktoré neohrozujú zdravie a bezpečnosť spotrebiteľa. To znamená, že musia existovať špecifické bezpečnosti a normy, ktoré musí prijať každá krajina pre každý výrobok alebo službu. Spotrebitelia musia byť tiež chránení pred akýmkoľvek poškodením, ktoré by im mohol výrobok alebo služba spôsobiť. Veľkoobchodník musí informovať spotrebiteľa o akýchkoľvek možných nebezpečných následkoch výrobku. Spotrebiteľ musí byť tiež chránený pred akýmkoľvek fyzickým poranením, ktoré mu môže výrobok alebo služba spôsobiť.

3. Právo byť informovaný
Spotrebiteľ musí byť chránený pred ekonomickými podvodmi. Musí si napríklad dávať pozor na to, aby nebol oklamaný rozličnými reklamami, kde je zmanipulovaná cena. Aby mohol spotrebiteľ robiť správne rozhodnutia, musí byť dobre informovaný. Je to evidentné napríklad vtedy, ak predajcovia informujú správne o špecifikácii, cene a kvalite služieb.

4. Právo na voľbu
Spotrebiteľ má mať právo na voľbu výrobku alebo služby, ktoré si chce kúpiť. Na trhu musí existovať otvorená konkurencia, aby si spotrebiteľ mohol vybrať z množstva dodávateľov / poskytovateľov služby. Dodávatelia nesmú trh monopolizovať.

5. Právo obhajovať svoje záujmy
Spotrebiteľ by mal byť riadne reprezentovaný pri rozhodnutiach, ktoré sa ho dotýkajú. Spotrebiteľ a jeho zástupca majú mať právo vyjadriť svoj názor v rozhodovacom procese priamo alebo nepriamo na miestnej, národnej úrovni alebo úrovni Spoločenstva.

6. Právo na nápravu
Spotrebiteľ musí byť schopný kontaktovať autorizované orgány v prípade priamych sťažností a musí dostať poradenstvo; musí byť schopný urýchliť vybavovanie sťažností, ak bol poškodený výrobkom alebo službou. Okrem toho musí mať prístup k jednoduchým, finančne nenáročným a rýchlym procedúram, ktoré mu majú pomôcť napraviť škodu.

7. Právo na spotrebiteľské vzdelávanie
Aby bol spotrebiteľ schopný posúdiť a vybrať si ten "správny" výrobok z množstva výrobkov ponúkaných na trhu, musí byť schopný porozumieť a spracovať príslušné informácie predtým, ako sa rozhodne o kúpe. Dá sa to dosiahnuť iba správnou výchovou a vzdelávaním v tejto oblasti už od útleho veku.

8. Právo na zdravé životné prostredie
Spotrebitelia majú právo žiť a pracovať v zdravom prostredí. Aby sa takéto prostredie zabezpečilo, výrobcovia musia svoje výrobné metódy a materiály natoľko špecifikovať, aby si spotrebiteľ mohol vybrať výrobok, ktorý rešpektuje zákony na ochranu životného prostredia. 

Alebo stručnejšie z http://www.biospotrebitel.sk/clanok/773-osem-prav-spotrebitelov-%E2%80%93-poznate.htm 

8 práv spotrebiteľov

1. Právo na uspokojovanie základných potrieb – mať prístup k základným tovarom a službám, adekvátnym potravinám, odievaniu, bývaniu, zdravotníckej starostlivosti, vzdelaniu a hygienickým zariadeniam. 

2. Právo na bezpečnosť – na ochranu pred výrobkami a službami, ktoré sú nebezpečné pre zdravie alebo život. 

3. Právo byť informovaný – dostať fakty potrebné pre zodpovednú voľbu a byť chránený proti nepoctivosti inzercie a označovania tovarov. 

4. Právo na voľbu – na základe dostatočných informácií si vybrať zo širokého výberu tovarov a služieb so zárukou uspokojivej kvality. 

5. Právo obhajovať svoje záujmy – môcť uplatňovať svoje spotrebiteľské záujmy pri tvorbe a realizácii vládnej politiky. 

6. Právo na nápravu – dostať jasné odpovede na sťažnosti, kompenzácie za nedostatky pri nákupe, najmä za nepodarkové tovary a neuspokojivé služby. 

7. Právo na spotrebiteľské vzdelávanie – môcť získať poznatky a schopnosti k vykonávaniu informovanej, spoľahlivej voľby tovarov a služieb. 

8. Právo na zdravé životné prostredie – žiť a pracovať v prostredí, ktoré neohrozuje súčasné, ani budúce generácie. 
RIADENIE VZŤAHOV SO ZÁKAZNÍKMI – CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

(CRM)
- začína sa vývojom softvéru na starostlivosť o zákazníka

- v databáze evidujeme všetky informácie o zákazníkoch a na základe nich:

• analyzujeme prínos zákazníka

• definujeme prístup k zákazníkovi 

• vypracujeme stratégiu riadenia CRM

- cieľom je podľa určitých kritérií vytýčiť spôsob jednania, komunikácie so zákazníkom
Marketingové úlohy

- získať nových zákazníkov
- udržať zákazníkov

- zabezpečenie inovácie produktov

- udržiavať výkon

- rozhodujúca je rýchlosť reakcie a aplikácie základných princípov marketingu
- pravidlá súvisiace s rýchlosťou:

• prvý na trhu určuje štandard

• prvý vplýva na atmosféru dlhodobej vernosti zákazníka dodávateľovi
• pred vstupom na trh treba vytvoriť podmienky zákazníckej základne
• treba bojovať o každý, aj najmenší segment trhu

Customer management

- je základom pre systematické pôsobenie na zákazníkov

- v dôsledku toho je rozhodujúce uskutočniť:

• segmentácia zákazníkov (analýza na základe definovaných kritérií, trendom je tzv. mikrosegmentácia – hlbšia)
• kategorizácia zákazníkov (zákazníkov podľa určitých kritérií identifikujeme a roztrieďujeme do skupín, napr. noví, existujúci, stratení, potenciálni)
• znalosť zákazníkov
• riadenie vzťahov so zákazníkmi
• bonifikácia zákazníkov
2 roviny CRM

1. strategická – umožňuje získavanie, spracovanie, udržanie zákazníka (denné kontakty)
2. taktická – optimálny kontakt so zákazníkom, identifikácia fázy životného cyklu, skúsenosti, analýzu údajov a výsledkom je segmentácia zákazníkov a definovanie hodnoty zákazníka (Customer Lifetime Value – CLV)
CRM

- je súčasťou firemnej stratégie

- ide o poznávanie zákazníkov, posilňovanie ich lojality, vytváranie priaznivých podmienok na záujem o nové, príp. ďalšie produkty, identifikáciu najproduktívnejších zákazníkov

Význam CRM

- ovplyvňovanie a riadenie prístupu k zákazníkom

- určenie a udržiavanie strategických zákazníkov (celá doba životnosti)

- prispôsobenie ponuky potrebám zákazníkov

- plánovanie vplyvu reklamných akcií na dopyt

- predvídanie vývoja dopytu po nových produktoch

- spolupráca s dodávateľmi

- efektívna komunikácia s partnermi


Diferencovaný dopyt

- problémy pri riadení dopytu:

• Ako minimalizovať výkyvy v dopyte?

• Aké účinné kroky v oblasti dodávateľského reťazca umožnia lepšie riadiť reakcie na zmeny (aj nepredvídateľné) v dopyte?

• Aká je potreba rizikových plánov?

Pochopenie nákupu
- zvažujúci (racionálny)

- impulzívny

- iracionálny

CRM axiómy
- zákazník nemusí byť vždy spotrebiteľom, podstatný je zákazník

- existencia zákazníkov a ich nákupy sú podmienkou prežitia podniku, snaha čo najviac nadväzovať a udržiavať vzťahy so zákazníkmi

- je lepšie vynakladať prostriedky na súčasných zákazníkov ako na potenciálnych

Návratnosť nákladov na udržanie zákazníka
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Návratnosť nákladov na získanie zákazníka
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- potenciálny klient, pokiaľ sa nestane zákazníkom, negeneruje žiadne výnosy
- zákazník sa rozhoduje na základe racionálnych podnetov, dôvera k prvému nákupu, spokojnosť, vernosť, oddanosť

- CRM predstavuje najrozvinutejší stupeň databázového marketingu
RIADENIE DODÁVATEĽSKÉHO REŤAZCA – SUPPLY CHAIN MANAGEMENT
(SCM)

- obchodná filozofia

- synchronizácia tokov materiálu a informácií cez všetkých partnerov po zákazníkov

Ciele SCM

- rýchla reakcia na dopyt zákazníka

- kvalitnejšie produkty

- rast úrovne služieb zákazníkom

- presnejšie predvídanie dopytu

- kratší čas dodávok tovaru

- kvalitné vzťahy s kľúčovými zákazníkmi

- skrátenie priebežných časov vo výrobe

- vyššia ziskovosť pri plnení požiadaviek zákazníkov

- zníženie všetkých druhov nákladov

- efektívne riadenie zásob

- efektívny prienik na nové trhy

- kvalitné vzťahy s kľúčovými dodávateľmi

Základné súčasti SCM
- plánovanie a optimalizácia výroby

- plán predaja

- optimalizácia skladových zásob

- efektívnosť nákupu

- riadenie dopravy

- efektívna komunikácia s partnermi, so zákazníkmi

Fázy nákupného partnerstva

1. prípravná

2. identifikácia potenciálnych partnerov

3. triedenie a výber

4. nadviazanie vzťahu

5. hodnotenie vzťahu

Ukazovatele výkonu SCM
- priemerná výška zásob v celom reťazci

- náklady na skladovanie

- náklady na tovarový tok v celom reťazci

- počet dní medzi objednávkou a dodávkou

- % dodávok bez oneskorenia

- kooperácia CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment) - spoločné plánovanie, prognózy a zásobovanie – C. commerce

- ERP (Enterprise Resource Planning)

- CRM (Customer Relationship Management)

- SCM (Supply Chain Management)

- E-Procurement
- pre marketing vyplýva z predvídania dopytu nasledovné:

• flexibilita plánovania dopytu

• predvídanie dopytu podľa minulých predajov

- e-marketing zaznamenal nasledovné reálne vývojové štádia:

• 1996 - 1999 – prítomnosť na webe

• 1997 - 2002 – realizovanie transakcie, reklama na Internete

• 2003 - 2007 – obojstranná komunikácia partnerov

• 2004 - 2010 – optimalizovaný marketingový mix

- elektronický nákup (e-procurement, e-purchasing) alebo elektronické obstarávanie – nákup je súčasťou e-businessu
ELEKTRONICKÉ NÁKUPNÉ AUKCIE

Ciele nákupu

1. uspokojovanie potrieb (vlastnej firmy)

2. znižovanie nákladov

3. rast kvality nákupu

4. znižovanie nákupného rizika (všetko prerokovať s dodávateľmi)

5. podpora verejných záujmov

6. rast výkonov

- e-procurement (elektronický nákup) predstavuje znižovanie nákladov na prevádzku firmy, umožňuje tým zvyšovanie zisku pri zvýšení konkurenčných schopností firmy pri nižších cenách výrobkov
- elektronický nákup súvisí s celkovým rozvojom elektronického obchodovania (e-business) a vytvára elektronické vzťahy medzi týmito partnermi:
1. dodávateľ – výrobca

2. výrobca – výrobca

3. výrobca – obchodník

4. výrobca – poskytovateľ služieb

Prínosy elektronického nakupovania
- skrátenie lehôt vybavovania objednávok

- okamžitý prístup k informáciám

- objednávky aj po pracovnom čase

- informácie o dodacích podmienkach a cenách okamžite

- menšie zaťaženie pracovníkov objednávkou

- rýchle dodávky

SEGMENTÁCIA
Úžitky segmentácie pre marketingových manažérov
1. presnejšie definovanie trhu z hľadiska potrieb spotrebiteľa

2. nasmerovanie programov marketingu na dané skupiny s konkrétnymi potrebami

3. umožňuje reagovať na zmeny dopytu

4. uľahčuje posúdenie silných a slabých stránok konkurencie, identifikuje segmenty so silnou pozíciou konkurencie

5. umožňuje uľahčiť identifikáciu vlastných silných a slabých stránok
6. napomáha účinnejšiu alokáciu zdrojov firmy

7. vedie k precíznejšiemu stanoveniu cieľov
- tradičné chápanie segmentácie rozčleňuje trh na rôzne skupiny kupujúcich, ktoré požadujú rozdielne produkty alebo marketingové programy

Predpoklady segmentácie
1. spotrebitelia sú diferencovaní
2. odlišnosti spotrebiteľov sa prejavujú v diferencovanom dopyte
3. v rámci trhu možno vymedziť a odlíšiť špecifické skupiny, segmenty spotrebiteľov
Segmentácia trhu, výber cieľových skupín a tvorba trhovej pozície
- trh – súhrn všetkých existujúcich a potenciálnych kupujúcich

Prístupy k trhu
1. masový marketing – hromadná výroba

2. marketing hĺbky produktového mixu – rôzne vyhotovenia

3. cielený marketing:
• segmentácia trhu – členenie

• hľadanie cieľových skupín – príťažlivosť

• vymedzenie konkurenčnej pozície

Proces segmentácie trhu
1. geografická segmentácia

2. demografická segmentácia

3. psychografická segmentácia

4. segmentácia podľa správania kupujúcich:
• príležitosť kúpy

• hľadanie úžitku

• užívateľské postavenie

• intenzita spotreby

• stupeň vernosti

• nákupná pripravenosť

• postoj voči tovaru

Dva varianty segmentácie trhu

Hodnotenie jednotlivých segmentov

1. podľa rastu a veľkosti segmentu:
a) potenciál segmentu
b) úroveň rentability

2. podľa štrukturálnej príťažlivosti:
a) potenciálni konkurenti

b) substitučné produkty

c) počet zákazníkov

d) počet dodávateľov

e) intenzita konkurencie v odvetví

3. podľa cieľov a zdrojov podniku:
a) aké sú silné a slabé stránky podniku
b) máme dostatočné technológie
c) vyhovuje cieľovému trhu naša značka
Výber stratégie pokrytia trhu
- rozhoduje sa o počte vybraných segmentov:

• ignorovanie rozdielov v segmente = nediferencovaný marketing
• voľba rozdielnych trhových ponúk pre niekoľko segmentov = diferencovaný marketing
• koncentrácia na jeden alebo niekoľko trhových segmentov = koncentrovaný marketing
Činitele výberu cieľových skupín
- zdroje podniku

- variabilita produktu

- štádium životného cyklu

- variabilita trhu

- marketingová stratégia konkurentov

Identifikácia príťažlivých segmentov trhu

- príťažlivosť segmentu pre podnik – zber poznatkov o trhu:
 • kapacita trhu

 • objem predaja

•  sila konkurencie

- poznanie vlastnej podnikateľskej sily na vybranom trhu

Základné alternatívy obsadenia trhu
1. hromadný marketing – úplné obsadenie trhu

2. hromadný marketing – čiastočné obsadenie trhu

3. diferencovaný marketing – úplné obsadenie trhu

4. diferencovaný marketing – čiastočné obsadenie trhu

Segmentačné stratégie
1. trhovo nediferencovaný marketing 
- hromadný – vyrába sa jeden výrobok, dodáva sa pre celý trh a stimulačnými nástrojmi sa oslovujú všetci zákazníci

2. výrobkovo diferencovaný marketing 
- podnik vyrába dva alebo viac výrobkov, ktoré sa môžu líšiť kvalitou, veľkosťou a pod. 
- výrobky sú však ponúkané jedným marketingovým mixom

3. cielený marketing:
a) diferencovaný marketing 

- pre každý významný segment vytvára špecifický marketingový mix

b) koncentrovaný marketing 

- špecializuje sa na málo segmentov a pre tieto segmenty vytvára jeden špecifický marketingový mix

Proces segmentácie
1. určenie kritérií pre segmentáciu

2. profil jednotlivých segmentov

3. tvorba kritérií príťažlivosti segmentov

4. výber cieľového segmentu

5. vymedzenie trhovej pozície

6. tvorba marketingového mixu

Tvorba trhovej pozície
- zahŕňa:
1. segmentáciu

2. modifikáciu produktu

3. konkurenčné vzťahy na trhu

Vytvorenie trhovej pozície
1. vypracovanie presnej predstavy o tom, ako sa porovná podnik s konkurenciou

2. objavenie trhových štrbín
Segmentačné premenné na trhoch sprostredkovateľov

	
	TRH VEĽKOOBCHODNÝCH SPROSTREDKOVATEĽOV
	TRH MALOOBCHODNÝCH SPROSTREDKOVATEĽOV

	Demografické premenné
	typ organizácie

odvetvová, odborná príslušnosť

sortimentná špecializácia

rozsah poskytovaných služieb

typ obsluhovaných zákazníkov
	typ organizácie

odvetvová, odborná príslušnosť

sortimentná špecializácia

veľkosť organizácie

počet prevádzkových jednotiek

	Kritériá prevádzky
	kapacita (príjmu, skladová, prepravná)

technológia prevádzky

informačné technológie

špeciálne obchodné vybavenie 

zásoby
	kapacita (predajná, skladová)

prevažujúca forma predaja

kvalifikácia personálu

firemný a prevádzkový dizajn

špeciálne obchodné vybavenie

zásoby

	Faktory nákupného správania
	obecná nákupná politika

organizácia nákupu

štruktúra sily

vplyv nákupcov

nákupná situácia
	agonizácia nákupu

vplyv nákupov

nákupná situácia

kritériá nákupu

frekvencia nákupu


Analýzy
- firma existuje v určitej časovej a priestorovej realite

- prostredie kladne/záporne vplýva na správanie firmy – hrozba/príležitosť
- pre úspešnosť – vplyvy:

• analýza

• poznať smer pôsobenia

• prispôsobiť správanie

- sledovať vývojové trendy prostredia – identifikovať príležitosti a hrozby

Marketingová príležitosť 
- je abstraktná oblasť pre marketingovú činnosť firmy, v ktorej má firma konkurenčnú výhodu

- príležitosti hodnotené z hľadiska príťažlivosti a pravdepodobnosti úspechu
- pravdepodobnosť úspechu:

• podnikateľská sila bude zodpovedať kľúčovým požiadavkám trhu

• bude odlišná od konkurenčnej sily konkurentov

- najúspešnejšie firmy dokážu pri svojich produktoch vytvárať a dlhodobo udržiavať vysokú spotrebiteľskú hodnotu
Hrozba prostredia

- výzva, ktorá vzniká na základe nepriaznivého vývoja vonkajšieho prostredia

- hrozby možno usporiadať do matice príležitostí a hrozieb podnikateľskej jednotky:

• ideálna jednotka – veľké príležitosti a malé ohrozenia

• špekulatívna jednotka – veľké príležitosti aj ohrozenia

• zrelá jednotka – malé príležitosti aj ohrozenia

• znepokojujúca jednotka – malé príležitosti a veľké ohrozenia

- situácia vonkajšieho prostredia sa identifikuje pomocou matice príležitostí a hrozieb
- podmienky vo firme identifikovaním silných a slabých stránok – faktory: marketingové, finančné, výrobné, organizačné schopnosti, každý faktor a intenzitu vplyvu
- počas situačnej analýzy je základom doterajší vývoj, zo súčasného stavu marketingovej situácie sa spracováva scenár budúceho vývoja
- pri marketingovej situácii ide o:

• vývoj trhu, segmentov, potreby zákazníkov, ich názory, postoje, správanie
• vývoj predaja, cien, ziskov podľa rôznych hľadísk

• identifikovanie konkurentov, ich veľkosť, ciele, stratégie, podiel na trhu, iné charakteristiky pre pochopenie ich zámerov

- pre odhad budúceho vývoja sa spracovávajú:
1. prognózy predaja – celkovo aj podľa jednotlivých segmentov, odvetvia, podľa segmentov

2. prognózy trhového podielu – vlastná výroba na celkovom trhu a jednotlivých segmentov, konkurenčných výrobkov, relatívneho trhového podielu celkovo a podľa jednotlivých segmentov
3. prognózy zisku z predaja – celkovo, podľa segmentov, odhady nákladov na výrobu

- pri analýze internej komunikácie – hodnotenie každej kompetencie, teda hlavnú konkurenčnú silu a výhody
- predmet analýzy:

• analýza prostredia a konkurencie

• zmeny v odvetví

• analýza zákazníkov

- prostredie – premenlivosť v čase a miera neistoty

- jednotlivé prvky prostredia majú rôznu intenzitu pôsobenia

- analýza:

• mikroprostredia 
• makroprostredia (sociálne, technologické, ekonomické, environmentálne, politické vplyvy)

Situačná analýza

- určenie stavu marketingového mikroprostredia a makroprostredia relevantnej marketingovej aktivite v konkrétnom čase
Postup pri analyzovaní marketingového prostredia

1. analýza vývoja odvetvia
2. analýza síl, ktoré najviac ovplyvňujú trh (zákazníci, konkurenti, dodávatelia, sprostredkovatelia, ale aj médiá a komunikácia)

3. kvantifikovanie vplyvu faktorov, ktoré ovplyvňujú príležitosti a riziká v trhovom priestore

4. reálne pôsobenie postavenia podniku v marketingovom prostredí, ohodnotenie jeho vlastnej sily

Strategická analýza podniku

- využíva:

1. finančnú analýzu
2. SW analýzu
3. analýzu VRIO
Vzťah k spotrebiteľovi:


- hodnota značky


- imidž firmy


- očakávaný prínos





Vzťah k odberateľovi:


- celkové náklady na kúpu


- vzájomne výhodná spolupráca


- kvalita služieb





Efektivita dodávateľských reťazcov:


- sieť organizácií


- pohotová reakcia


- najlacnejší dodávateľ





Cieľ efektivity dodávateľských reťazcov:


- zníženie tovarového toku, nevytváranie zásob, ale v maloobchode vytvárať spotrebiteľovi kompletnú ponuku








Marketingová výhoda





Analýza marketingových príležitostí





Výskum


a výber cieľového trhu





Navrhovanie marketingovej stratégie








Organizácia a kontrola marketingového úsilia





Implementácia a realizácia marketingového programu








Marketingový plán








Analýza 


interného prostredia:


- slabé stránky firmy


- silné stránky firmy








Analýza 


externého prostredia:


- príležitosti firmy


- riziká firmy





Vytvorenie variantov


internej stratégie firmy





Analýza scenárov budúceho vývoja firmy


(závisí od poslania firmy)








Výber produktovej stratégie








Strategické podnikateľské ciele





Taktické 


podnikateľské ciele





Operatívne


podnikateľské ciele








Definícia marketingovej koncepcie





Posudzovanie marketingových príležitostí z hľadiska marketingovej filozofie








Veľkosť trhu





Dynamika trhu





Segmentácia trhu





Výkonnosť trhu





Konkurenčná schopnosť





Posudzovanie marketingových príležitostí z hľadiska kvantifikácie rizika a zisku








Marketingová stratégia





Výber a použitie 


marketingových aktivít





Poziciovanie značiek





Typológia spotrebiteľov





Segmentácia ponuky značiek na základe najdôležitejších potrieb spotrebiteľov pre analýzu trhových štrbín








Výsledok





Zistenie spotrebiteľských skupín s pomerne homogénnou štruktúrou potrieb








Týkajúca sa značiek alebo produktov





Výsledok





Z aspektu cieľových skupín





Segmentácia
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