1. Charakterizujte stručný vývoj marketingu, pojem marketing, úlohy a zásady vykonávania marketingu

Vývoj marketingu

· koniec 19. storočia, USA.

Za základ vzniku marketingu možno považovať základný rozpor medzi výrobou a trhom.

Obdobia: Výrobná, predajná a marketingová éra.

Výrobná éra : Výrobná kapacita tovární nebola schopná zabezpečiť narastajúci dopyt. D˃P. Podnik sa usiloval vyprodukovať čo najviac. Obdobie priemyselnej revolúcie.

Predajná éra: Rast konkurencie, dôraz sa presúval z výroby na predaj. Ťažiskom bola likvidácia konkurenta prostredníctvom zvyšovania vlastného predaja, želania zákazníkov boli druhoradé. „Kreatívnou reklamou a predajom prekonať odpor zákazníka a presvedčiť ho, aby kupoval.“ Až do 50. rokov 20. storočia.

Marketingová éra: Zvyšovanie konkurencie, technického pokroku, úrovne riadenia a rozvoja marketingu. P˃D. Uprednostňujú sa potreby zákazníkov. 3 štádiá: obdobie oddelení marketingu, marketingovej organizácie, spoločenskej orientácie na marketing. „Zákazník je kráľ! Nájdite potrebu a uspokojte ju!“

Pojem marketing

Marketing je spoločenský a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a kolektívy získavajú v procese tvorby a výmeny také produkty, ktoré potrebujú na uspokojenie svojich potrieb a želaní.

Marketing je chápaný ako: - určitá podnikateľská filozofia

                                     - systém podnikových aktivít

Marketing predstavuje všetky činnosti, ktoré sú spojené s výrobkom od chvíle vzniku nápadu výrobok vyrábať až dovtedy kým sa nedostane ku konečnému spotrebiteľovi

Marketing má zabezpečiť aby sa správny výrobok v správnej kvalite, v správnom čase dostal na správne miesto za správnu cenu k správnemu odberateľovi

Čo nie je? – reklama, odbyt, zásobovanie, reklamácia, predaj (funkcie marketingu)

Čo je? – podnikateľská filozofia, princíp riadenia, užívateľská orientácia, pružnosť, zodpovednosť, kontrola, ovplyvňovanie

Podmienky fungovania marketingu:
1. trhová ekonomika

2. konkurenčná schopnosť produktov

3. zákazníci majú množstvo možností výberu

4. orientácia na zákazníka

Úlohy

· systematický marketingový výskum

· prognózovanie a plánovanie predaja

· vypracovanie marketingovej stratégie podniku

· realizácia aktivít pri predaji výrobkov, ako aj komunikácia s výrobnými a obchodnými partnermi

· uspokojiť potreby zákazníka

· získať výhody pred konkurenciou

· zvýšiť podiel na trhu

· zabezpečiť rast trhu  

Zásady vykonávania marketingu 

1. univerzálny recept na marketing neexistuje

2. všetky marketingové úvahy začínajú u zákazníka, zákazník sa nesmie sklamať, t. j. sľúbený tovar musí byť dodaný na sľúbené miesto v sľúbenom čase, zákazníka nestačí iba počúvať, ale ho treba aj ovplyvňovať
3. nestačí iba vyrábať, ale je nutné vopred si zaistiť predaj výrobkov

4. nestačia iba náhodné informácie, je potrebné mať vybudovaný systém zberu a spracovania informácií pre marketingové rozhodovanie

5. aj na obsadenom trhu sa dá uspieť ak sa uplatňuje marketingové myslenie

2. Fázy marketingového algoritmu, ich podstata a uplatnenie. 

Marketingový algoritmus je to určitá postupnosť činností, ktoré za sebou nasledujú v určitom poradí a nie je možné ho meniť.

Marketing je vo svojej podstate postupnosťou komplexných činností, ktoré prechádzajú jednotlivými fázami:

     Koncepčná fáza
    Analytická fáza
–––––––––––––––––realizačná fáza––––––––






Spätná väzba 



1. Koncepčná fáza
· formulujeme marketingovú filozofiu podniku, zásady uplatňovania marketingu v podniku

· v súlade s podnikovou filozofiou zbierame nápady čo vyrábať, ukladajú sa a nefiltrujeme ich 

2. Analytická fáza – nápady z 1. fázy analyzujeme z dvoch pohľadov:

· vzhľadom na trh: 

· veľkosť trhu – potenciálny dopyt, trhový potenciál = množstvo, ktoré je umiestnitelné na trhu

· segmentácia trhu – stanovenie skupiny, pre ktorú bude tovar určený

· výkonnosť trhu – schopnosť trhu regulovať cenu a kvalitu

· dynamika trhu – vývoj trhu

· z pohľadu silných a slabých stránok firmy

3. Realizačná fáza – má dva kroky :

· tvorba produktu (design, obal)

· podpora produktu (cena, obchodná sieť)

           Celé úsilie všetkých fáz smeruje k trhu

4. Fáza spätnej väzby
· porovnanie dosiahnutých výsledkov k predstave = korekcia

· ako je vnímaný náš výrobok zákazníkom, spotrebiteľom

3. Nástroje marketingového mixu a ich úloha v podnikateľskej činnosti

Marketingový mix predstavuje vyvážené nasadenie nástrojov výrobkovej, cenovej, distribučnej a komunik. politiky

Marketingový mix tvoria 4 nástroje marketingových politík:

1. PRODUCT (výrobok) - výrobková politika

2. PRICE (cena) - cenová politika
3. PLACE (miesto na trhu) - distribučná politika
4. PROMOTION (podpora predaja) - komunikačná politika










Nástroje musia byť vyvážené, v synchronizácii, čas nasadenia nástroja, tempo nasadenia jednotlivých nástrojov, intenzita nasadenia:
Pôsobenie                                                 

nástojov

marketingového 

mixu






Dolná hr. pôsobenia
                HH
                Intenzita nasadenia nástroja

                                                                       Marketingového mixu

4. Marketingová filozofia, podstata a tvorba filozofie marketingu

Marketingová filozofia

Úspešné účinkovanie podniku na trhu si vyžaduje zjednotenie názorov a prístupov všetkých pracovníkov pri podnikaní. Filozofia formuluje a definuje ciele, zásady a spôsob správania sa podniku  na trhu. Napätie medzi možnosťami a cieľmi – podnik svoj potenciál preceňuje alebo podceňuje. Úlohou filozofie je preto udržiavať rovnováhu medzi cieľmi a možnosťami. Ďalej vymedzuje sféry podnikateľského záujmu a smery pre vyhľadávanie obchodných príležitostí. Má určiť, aké spôsoby a postupy sa použijú pri hľadaní vhodného trhu

Tvorba filozofie marketingu

Ide o riešenie týchto okruhov marketingových problémov:

· postavenie podniku medzi konkurentmi (špičkové postavenie, štandardné postavenie, sortiment a jeho kvalita predstavujú širokú ponuku)

· rozsah sféry podnikateľského záujmu

· teritoriálna pôsobnosť

· výška vlastného podielu na tvorbe produktu

Z hľadiska postavenia podniku medzi konkurentmi môže ísť o 3 situácie:

1. ponuka výrobkov absolútnej technickej a kvalitatívnej špičky: výlučnosť ponuky, ktorá priťahuje náročnejšiu klientelu. Vysoká popularita a miera zisku, vysoká cena. Malý podiel na trhu.

2. možnosti nedovoľujú dosiahnuť vrcholovú úroveň ani dodržiavať štandardnú kvalitu celej šírky sortimentu. Filozofia využíva originalitu nápadu. Príjmy, popularita a úspešnosť podniku kolíšu.

3. filozofia štandardných podnikov. Trvalo ponúkajú sortiment v množstve a kvalite prístupnej pre široké vrstvy zákazníkov.

Treba vyriešiť šírku spektra podnikania – úzka špecializácia, široká diverzifikácia. Rozsah teritoriálnej pôsobnosti – zahraničný trh (problémy, výhody). Riešenie výšky vlastného podielu na tvorbe produktu – zabezpečovanie časti výroby, spolupráca so subdodávateľmi, miera kooperácie. Od toho závisí postavenie podniku medzi podnikateľmi rovnakého odboru. 

5. Marketingová stratégia, podstata a tvorba marketingovej stratégie

Marketingová stratégia

Stratégia=súhrn zámerov a činností človeka, ktoré používa na dosiahnutie svojho cieľa. Marketingové stratégie napomáhajú prijímať taktické rozhodnutia s cieľom zosúladiť aktivity podniku s trhovými príležitosťami.

Podstata marketingovej stratégie

Predstavuje usporiadaný marketingový postup, pomocou ktorého dosiahne podnik svoje marketingové ciele. Ako postupovať pri realizácií mark. aktivít. Je nutné osobitne formulovať stratégiu pre jednotlivé trhové segmenty a sústrediť sa na tie, ktoré podnik dokáže najlepšie uspokojiť.

 Podobne treba vypracovať špecifické stratégie pre jednotlivé prvky mark. mixu. Treba objasniť, ako každá zo stratégií reaguje na príležitosti, riziká a ďalšie problémy. Uvádza sa predpokladaná výška mark. rozpočtu. 

Tvorba mark. stratégie

Pri tvorbe sa vychádza zo:

· schopností a zručností podniku

· nebezpečí a príležitostí

· silných a slabých stránok

· potrieb zákazníkov

Proces tvorby mark. stratégie: 3 časti: 

1. stanovenie cieľového trhu pre produkty, určenie trhovej pozície podniku, objemu predaja, podielu na trhu a výšky zisku v prvom roku 

2. systém distribúcie, stanovenie ceny a rozpočtu marketingu

3. projekt dlhodobého objemu predaja, ziskových cieľov a stratégie mark. mixu

Riešenie mark. mixu: produkt (zväčšovanie rozsahu, rozširovanie ponuky, zmena kvality vzhľadu a užitočnosti,rekonštrukcia a modernizácia výrobku, prestavba sortimentu, uvedenie značkových výrobkov, zmena balenia, servis a ďalšie služby), cena (penetračná cena, maximálne výnosná cena, zmena štruktúry rabatov, zmena termínov splatnosti al. podmienok), distribúcia (zmena distribučných ciest, pomeru medzi využitím sprostredkovateľov a vlastných predajcov, úrovne služieb, fyzickej prepravy tovaru a logistiky), komunikácia (zmena spôsobu reklamy, mixu reklamy a osobného predaja, stratégie predaja, podpory predaja, pútačov)

Varianty mark. stratégií:

1. Str. diferenciácie podniku – jedinečnosť tovaru, doplnkové služby, spôsoby distribúcie, psychologické metódy.
2. Str. minimálnych nákladov
3. Str. trhovej segmentácie – svojim produktom rieši potreby určitej časti trhu
4. Výrobková str.
             Antsofova matica



                                                Trhy

	
	
	Súčasné
	Nové

	Výrobky
	Súčasné
	Prenikanie na trh
	Rozvoj trhu

	
	Nové
	Vývoj výrobku
	Diverzifikácia


5. Str. v oblasti trhov – stratégia sa môže orientovať na súčasných alebo nových užívateľov. Jednoduchšie a výhodnejšie je predávať stálym zákazníkom ako získavať nových.

6. Str. podľa typov podnikov – str. pre vodcov (udržať si pozíciu)

· pre spolupútnikov (nezaostať)

· pre vyzývateľov (inšpirátori noviniek)

· pre podniky využívajúce medzery na trhu (neuspokojené potreby)

· obranná str.

7. Str. v nadväznosti na ciele – postavenie podniku, rentability, cenové a finančné ciele, sociálne, prestíž, psychologické ciele

· opatrenia dlhodobého charakteru, vzdialenejší horizont

· závažnosť rozhodnutí na dlhú dobu

· ekonomická náročnosť

· veľká rizikovosť strategického riadenia

· nenávratný charakter rozhodnutí

Strategický marketing:

1. Spracovanie situačnej analýzy:

Okolie – príroda, ekonomika, spoločnosť, technológia, právo a politika

Trh – celkový trh danej skupiny výrobkov, trh odvetvia, dielči trh výrobku

Subjekty trhu – výrobcovia, konkurencia, obchod, spotrebitelia

Nástroje – výrobok, cena, distribúcia, komunikácia 

2. Metóda silných a slabých stránok – analýza

· vytypujeme ukazovatele a následne ich porovnáme

· stanovenie hierarchie potrieb, ktoré uspokojujeme svojou ponukou

	luxusné potreby

(šperky, jachta)

	základné potreby

(vzdelanie, cest., šport)

	existenčné potreby

(jedlo, pitie, spánok)


3. Portfólio – analýza – aké je postavenie jednotlivých výrobkov v podniku. Predstavuje znázornenie postavenia výrobkov na ploche, ktorá je rozdelená do 4 kvadrantov. Rozmery tejto plochy sú dané dvomi ukazovateľmi. Z nich jeden firma vie ovplyvniť a druhý nevie.
Portfólio tržného podielu a rastu 

	Rast trhu


	Vysoký
	Otázniky
	Hviezdy

	
	Nízky
	Biedni psy
	Dojné kravy

	
	
	Nízky
	Vysoký


                            Relatívny podiel na trhu (postavenie na trhu)

    Portfólio podľa Druckera:

                                                               Výrobky konkurencie:

                                                                   neschopné schopné

	Ziskové výrobky
	Dojné kravy
	Otázniky 

	Stratové výrobky
	Biedni psy
	Hviezdy


1. Otázniky: výrobky, ktoré nevieme či budú úspešné, výrobky vo fáze zavádzania
2. Hviezdy: sú najúspešnejšie, najvýznamnejšie prispievajú k zisku
3. Dojné kravy: výrobky, ktoré majú zenit úspešnosti za sebou 
4. Biedni psy: výrobky, ktoré nie sú úspešné
Treba zvážiť v akej fáze sú výrobky. V praxi sa stretávame s podrobnejším členením výrobkov.

a) dnešní živitelia – výrobky, ktoré majú najvýznamnejší podiel na zisku a na obrate. Postoj manažmentu – nevenuje sa im pozornosť, výrobky z tejto pozície ustupujú
b) zajtrajší živitelia – aspoň jeden v portfóliu, aby bola zaistená budúcnosť, majú už obrat. Postoje mnž. – nevenuje sa mu pozornosť, mala by sa im venovať maximálna pozornosť.
c) výnosné špeciality – majú úzky trh, s vedúcim postavením ziskové výrobky
d) výrobky vývojové – proces zavádzania na trh – treba im venovať maximálnu pozornosť – vývoj
e) nezdary – na trhu neuspeli, trh ich neprijal
f) včerajší živitelia – majú veľký podiel na obrate avšak malý podiel na zisku
g) výrobky vyžadujúce rekonštrukciu – výrobky so značným obratom a možnosťou rastu, majú nejaký nedostatok – po jeho odstránení budú mať obrat
h) prešpecializovaný výrobok – zbytočne triešti výrobný sortiment
i) ego-investícia – sú najnebezpečnejšie výrobky, mali by byť úspešné ale nikdy neboli, sú to výrobky do ktorých firma veľa investovala.
j) popolušky – výrobky, ktoré mohli uspieť ale v podniku nedostali príležitosť
4. Umiestnenie výrobku na trhu

Matica umiestnenia výrobkov:

	CENA
	
	
	
	
	

	
	lacnejší
	lacnejší ale horší
	lacnejší ale horší
	lacnejší ale horší
	lacnejší a jedinečný

	
	rovnaký
	rovnaký ale horší
	rovnaký
	rovnaký ale lepší
	rovnaký a jedinečný

	
	drahší
	drahší ale horší
	drahší ale rovnaký
	drahší ale lepší
	drahší a jedinečný

	
	
	horší
	rovnaký
	lepší
	jedinečný

	
	
	
	
	
	VÝKON


5. Analýza segmentu trhu – analýza cieľových skupín, ktorým je výrobok určený, odberateľov, ich kúpna sila
6. Stanovenie priorít, cieľov v spoločensky reagujúcom podniku:

úroveň zisku

                                                                                   1. zákazníci 

stredná                                                                       2. zamestnanci  

                                                       1. zákazníci         3. okolie        

                                                       2. zamestnanci    4. zisk/rast

                              1. zisk               3. zisk/rast    

                              2. zákazníci      4. okolie

úroveň prežitia      3. zamestnanci    
                               Stupeň 1.              Stupeň 2.      Stupeň 3.

7. Stanovenie marketingových cieľov

· aké potreby chceme uspokojovať?

· aké výkony budeme ponúkať?

· aké postavenie na trhu chceme získať?

· aký rast chceme dosiahnuť?

8. Určenie a konkretizácia podnikových cieľov

· postavenie na trhu – trhový podiel

· ekonomické ukazovatele (rentabilita)

· výrobný program a odbyt

· sociálne ciele

· otázky prestíže – image, spoločenský vplyv

9. Určenie alternatív marketingových stratégií – Antsofova matica






                                                Trhy

	
	
	Súčasné
	Nové

	Výrobky
	Súčasné
	Prenikanie na trh
	Rozvoj trhu

	
	Nové
	Vývoj výrobku
	Diverzifikácia


a) Prenikanie na trh – situácia, kde sa usilujeme súčasnými výrobkami preniknúť na súčasný trh, rozširujeme trhy v tom istom priestore

b) Vývoj výrobku – rozširujeme ponuku na súčasné trhy s novými výrobkami

c) Rozvoj trhu – so súčasnými výrobkami hľadáme nové trhy

d) Diverzifikácia – vyrábanie nových výrobkov pre nové trhy, je kapitálovo náročná, ziskový efekt prináša neskôr

10. Typové varianty marketingovej stratégie

a) obranná typová varianta – podnik zavádza na trh nové výrobky s cieľom udržať si doterajší podiel na trhu

b) rozvojová – založená na doterajšom výrobnom programe a zvýšenom úsilí v oblasti marketingových aktivít

c) útočná – založená na zvýšení predajného úsilia ale predovšetkým na inovačnej aktivite,  t. j. formou zavádzania novovyvíjaných výrobkov

d) stratégia silného výrobku – výrobca sa zamerá na jeden výrobok, ktorý je špičkový a ostatné výrobky na trh potiahne

e) stratégia medzery (výklenku) – zameraná na jeden segment s cieľom uplatnenia špecifických vlastností podniku

6. Stratégia tvorby trhovej pozície

Trhová pozícia znamená spôsob, akým spotrebitelia definujú výrobok podľa jeho najdôležitejších vlastností. Aké miesto prisudzujú spotrebitelia výrobku vo svojej mysli v porovnaní s konkurenčnými výrobkami. Spracovanie mark. mixu takým spôsobom, aby sa podporil proces budovania želanej trhovej pozície výrobku.

Budovanie pozície výrobku sa môže realizovať na základe:

· zvláštnych charakteristík produktu (nízka spotreba, ľahkosť ovládania)

· uspokojovania určitých potrieb zákazníkov (pekári, záhradkári)

· poskytovania dodatočného úžitku (priaznivé zdravotné účinky, dovoz zdarma)

· účelu použitia produktu (bicykel horský, detský, jačmeň sladovnícky, kŕmny) 

· určenia produktu skupine používateľov (vegetariáni, jemné vlasy)

· porovnania produktu s konkurenciou (vyšší obsah vitamínov, bez tuku)

· odlišnej výrobnej kategórie (rastlinné tuky tekuté / stužené)

· kombinácie

Ak má podnik dobré meno v určitom segmente, môže to uľahčiť jeho vstup do ďalšieho segmentu.

Vlastný proces tvorby trhovej pozície sa skladá z nasledovných 3 krokov:

· identifikovanie možných konkurenčných výhod

· výber optimálnej výhody

· uplatnenie efektívneho spôsobu mark. komunikácie pre dosiahnutie vybranej pozície

V prípade že podnik nájde niekoľko perspektívnych výhod, musí sa rozhodnúť, ktorá z nich bude najvhodnejšia na vybudovanie pozície. Niektoré výhody sa rýchlo pominú, sú nákladné al. málo významné. Výhody musia harmonizovať so zdrojmi a poslaním podniku. Vybranú pozíciu musí podnik dôkladne predstaviť a sprostredkovať svojej cieľovej skupine. Rozhodnutie o pozícii podniku určuje, kto bude jeho konkurentom. Musia sa zohľadniť silné a slabé stránky podniku a porovnať ich s konkurenciou.

7. Marketingové plánovanie, jeho význam, východiská marketingového plánovania a marketingový plán

Marketingové plánovanie

Marketingový plán – samostatný plánovací materiál. Analýza predchádza všetkým mark. činnostiam a kontrola zabezpečuje spätnú väzbu. Z nej vyplývajú opatrenia pre prípadnú korekciu plánov. Vrcholový man. pri mark. plánovaní formuluje celkový smer vývoja podniku a špecifikovať výrobky a trhy. Man. strednej úrovne detailnejšie špecifikuje inf. o výrobkoch a trhoch, ktoré poskytol vrcholový man.

Význam mark. plánovania

Pomáha pri usmerňovaní mark. úsilia a vytvára rámec pre celkové plánovanie podniku. Základnou úlohou je integrácia všetkých prvkov mark. mixu do jedného celku.

Hlavné pozitíva uplatňovania mark. plánovania:

· premýšľanie o budúcnosti systematickým spôsobom 

· pomáha koordinovať činnosti

· uľahčuje dosahovanie cieľov v určitom čase

· zvyšuje možnosť objavovať príležitosti na trhu

· lepšie prispôsobenie zdrojov podmienkam na trhu

· predpoklady pre lepšiu komunikáciu vo vnútri podniku

· pripravenosť prispôsobovať sa zmenám

· priebežné sledovanie jednotlivých činností   

Východiská marketingového plánovania

Tvorbe mark. plánu musí predchádzať spracovanie určitých materiálov. K týmto dokumentom patrí vízia podniku, analýza trhových segmentov, mapovanie konkurenčného prostredia, analýza rozhodujúcich faktorov úspechu, analýza podielu na trhu, anal. podnikového portfólia, analýza výpadkov.

vízia podniku: poslanie na trhu. Informácie o úlohe, akú chce podnik zohrávať (výrobný podnik, sprostredkovateľ), oblastiach podnikania (prinášanie úžitku zákazníkom s odlíšením sa od konkurencie), potrebnej kvalifikácii pracovníkov

analýza trhových segmentov: identifikovanie určitých skupín a uplatnenie osobitného prístupu ku každej z nich. Celý mark. mix sa zameria na splnenie požiadaviek určitého segmentu. Štandardizujú sa podnikateľské aktivity, takže celá pod. činnosť je efektívnejšia

mapovanie konkurenčného prostredia: Graf podáva inf. o oblastiach silno obsadených, ktorým sa treba vyhnúť a medzerách, ktoré je treba využiť. Ako ukazovatele pre jednotlivé osi sa volia veličiny rozhodujúce pre posúdenie príslušného výrobku (cena, kvalitatívny ukazovateľ) 

analýza podielu na trhu: Akú časť z celkového počtu predaných výrobkov určitého druhu tvoria produkty príslušného podniku. Jeden z najúčinnejších nástrojov diagnostickej analýzy

anal. podnikateľského portfólia: Bostonská matica – na dve osi sa nanášajú rôzne veličiny charakterizujúce segmenty, trhy al. výrobky

Marketingový plán

Marketingový plán by mal pozostávať z nasledovných častí:

1. stručný prehľad - obsahuje krátke zhrnutie cieľov a odporúčaní

2. aktuálna marketingová situácia - informuje o trhu, o úspešnosti produktu, o konkurencii a o distribúcii. Definuje sa trh a jeho segmenty (veľkosť trhu, požiadavky zákazníkov), ďalej sa uvádzajú informácie o produkte (predané množstvo, ceny, ziskovosť).

3. riziká a príležitosti – táto časť plánu sa zaoberá rizikami a príležitosťami súvisiacimi s daným výrobkom, značkou alebo trhom. Úlohou tejto časti plánu je vytypovať smery vývoja. Pokiaľ ide o riziká, nevyžadujú rovnakú pozornosť, treba len odhadnúť pravdepodobnosť výskytu rizika. Marketingová príležitosť predstavuje priestor pre marketingové aktivity. Každá príležitosť vyžaduje, aby podnik disponoval určitým kapitálom a know-how.

4. ciele a problémy - v tejto časti sa formulujú úlohy v podobe cieľov a problémov, ktoré je potrebné riešiť, aby sa dosiahol vytýčený cieľ.

5. marketingové stratégie – v tejto časti sa naznačí postup, ktorý umožní dosiahnuť vytýčené ciele. Stratégie je potrebné zostavovať osobitne pre jednotlivé trhové segmenty, pre nové produkty, podporu predaja, ceny a distribúciu.
6. vykonávacie programy - zjednocujú aktivity všetkých pracovníkov, ktorí sa podieľajú na marketingovej činnosti. Určuje, aké rozhodnutia a činnosti sú potrebné na uplatnenie marketingového programu.

7. rozpočet sa zostavuje na základe vykonávacieho programu a v podstate predstavuje bilanciu nákladov a výnosov. Na strane nákladov sa zaznamenávajú náklady na výrobu, distribúciu výrobkov a na marketingové aktivity. Príjmová stránka obsahuje predpokladaný počet predaných výrobkov a priemernú cenu, za ktorú by sa mali predať. Rozdiel medzi výnosmi a nákladmi predstavuje zisk.

8. kontrola - naznačuje, aké činnosti, kto a v akom časovom horizonte má uskutočňovať, aby sa zabezpečilo priebežné sledovanie plnenia plánu

8. Marketingová kontrola

MARKETINGOVÁ KONTROLA – proces zisťovania a hodnotenia výsledkov realizácie marketingového plánu a všetkých opatrení na dosiahnutie marketingového cieľa.

Kontrola ročného plánu

V akej miere sa dosahuje predpokladaný predaj a ďalšie ciele stanovené v ročnom pláne. Zisťujú sa príčiny rozdielov medzi plánom a skutočnosťou a prijímajú sa opatrenia na ich odstránenie. Používajú sa 4 hlavné nástroje: analýza predaja, trhového podielu, nákladov na predaj a skúmanie postojov zákazníka

Kontrola ziskovosti

Venovať pozornosť ziskovosti parciálnych oblastí (výrobky, zákazníci, distribučné cesty, veľkosť objednávok)

Kontrola výkonnosti

Zisťovanie výkonnosti rôznych prvkov mark. mixu hlavne v oblastiach, ktoré majú vplyv na výsledky.

Kontrola predaja: Hodnotenie predaja 

· hodnotenie objemu predaja

· hodnotenie prenikania na trh

· hodnotenie marže

· hodnotenie nákladov

Kritériá hodnotenia sa vyberajú pre každý podnik osobitne.

Výkonnosť predaja, sleduje sa:

· počet nových kontaktov za týždeň

· pomer kontaktov a návštev

· pomer návštev a predbežných objednávok

· pomer predbežných objednávok a uzatvorených obchodov

Umožňujú určiť bod, v ktorom sa objavili problémy

Kontrola distribúcie: preveruje sa hospodárnosť distribučného systému. Zisťovanie uvedených informácií: - úroveň a obmena zásob

· náklady na dopravu tovaru

· hospodárnosť odbytu

· situácia s vyskladňovaním zásob

· sťažnosti zákazníkov

Kontrola komunikácie: - N na tisíc kontaktov

· porovnanie účinnosti rôznych komunikačných prostriedkov

· stálosť ceny a použitie rôznych komunikačných prostriedkov

· aký dopyt vyprovokovala reklama

· zmena postojov zákazníkov

· vplyv na zákazníkov

Kontrola stratégie

Aktuálnosť stratégie pomocou mark. auditu. Vykonáva ho objektívna a skúsená osoba nezávislá od mark. oddelenia. Analyzuje sa:

· makroprostredie (politické, ekonomické, kultúrne, demografické, prírodné, technické)

· cieľové prostredie (trhy, zákazníci, konkurencia, distribúcia, dodávatelia)

· marketingová stratégia (poslanie podniku, zámery, ciele)

· organizácia marketingu (formálna štruktúra, funkčná efektívnosť)

· mark. systémy (informačný systém plánovania a kontroly)

· mark. produktivita (analýza ziskovosti, analýza nákladov)

· mark. funkcie (produkty, cena, distribúcia)

Audítor spracuje súbor záverov a odporúčaní. Vrcholový manažment potom rozhodne.

9. Čo je to trh, ponuka a dopyt a ich členenie, veličiny veľkosti trhu a druhy trhov

Trh

Je to určitý rámec a podmienky sféry odberu tovarov, služieb, kapitálu a ďaľších objektov dopytu. Dochádza tu k výmene tovaru a informácií. Možno ho charakterizovať ako súhrn výmenných vzťahov medzi predávajúcimi a kupujúcimi. Vzťah medzi D a S určujedynamiku trhu: D > P – dynamický trh, P>D – presýtený trh, D=P – rovnovážny trh

· je miesto stretnutia ponuky a dopytu za účelom výmeny tovaru a služieb

Trh rozdeľujeme podľa:

· predmetu kúpy (kapitálový, tovarov, potravín)

· miesta (miestny, regionálny, vnútroštátny, zahraničný, svetový)

· foriem podujatia (burza – kupuje sa podľa štandardov, aukcia – tovar vidím)

· podľa času (termínovaný, vianočný)

· podľa účelu pre podnik (zásobovacie, odbytové)

Ponuka

Objem a sortimentná štruktúra T a S, ktoré sú v danom čase na danom mieste k dispozícii, so zámerom uspokojovania zákazníkov.

Osobná ponuka: Ústnou, písomnou al. telefonickou formou. Drahšie, luxusné a nové výrobky

Neosobná: písomná al. vizuálna

Kombinovaná

Priama (zameriava sa na konkrétneho zákazníka) / nepriama 

Dopyt

Forma prejavu potrieb a záujmov zákazníkov o tovar, ktorý sú ochotní kúpiť

Ako vzniká dopyt na trhu:

	potreba
	
	požiadavka
	
	dopyt
	
	kúpa


potreba – vzniká v dôsledku pocitu nedostatku

požiadavka – keď pociťujem potrebu, hľadám prostriedky k uspokojeniu – vzniká požiadavka

dopyt – keď som ochotný uplatniť kúpnu silu

kúpa – uplatnenie realizácie kúpnej sily

Veličiny veľkosti trhu (na určitý čas a miesto):

1. trhový potenciál – celková absorbčná schopnosť trhu na predaj určitého výrobku, predstavuje množstvo tovaru, ktorý je možné na trhu umiestniť, predať za určitý čas. Teda predstavuje najvyšší možný dopyt, s ktorým môže určité odvetvie počítať. Trhový potenciál sa vypočítava kvalifikovaným odhadom.

2. Trhová kapacita – zahŕňa všetko predané množstvo výrobku na trhu všetkými predávajúcimi dokopy

3. nasýtenosť trhu – nakoľko je trhový potenciál naplnený  Nasýtenosť= TK/Tpotenc. * 100
4. trhový podiel – podiel firmy na trhovej kapacite = odbyt podniku / trhová kapacita x 100
5. relatívny trhový podiel – podiel firmy na trhu v porovnaní s trhovým podielom najsilnejšieho konkurenta (1,5 je vynikajúci podiel)

 










         trhový potenciál           













        (TP)


Druhy trhov

Vecné hľadisko: trhy tovarov, peňazí, surovín, hotových výrobkov, spotrebných tovarov, potravín, služieb...

Priestorové: Územné vymedzenie trhu. Trhy miestne, okresné, oblastné, regionálne, celoštátne, zahraničné, európske, americké, svetové...

Časové: Ovplyvňuje ho sezónnosť, návyky a tradície, sviatky

Vek zákazníkov: Trh detí, mládeže, dospelých, starnúcich

Podnikové funkcie:  zásobovacie a odbytové trhy

Marketngoví odborníci rozlišujú:

· Potenciálny trh: Daný množstvom potenciálnych zákazníkov, ktorí by mohli prejavovať určitú intenzitu záujmu o špecifickú trhovú ponuku. Aby naozaj prejavili záujem, musia mať dostatok finančných prostriedkov a produkt musí byť pre nich dostupný (zabezpečená distribúcia)

· Dostupný trh: Tvorený potenciálnymi zákazníkmi, ktorí majú záujem, dostatok finančných prostriedkov a produkt je im dostupný. Predaj môže byť aj podnikom al. vládou obmedzený (do 18 rokov zakázané)

· Cieľový trh: Časť komplexného dostupného trhu, o ktorý podnik prejavil záujem

Trhy organizácií sa členia:

· Priemyselný: Získané tovary a služby využívajú priamo al. nepriamo pri výrobe ďaľších T a S. (poľnohospodárstvo, lesníctvo, ťažobný priemysel...)

· Sprostredkovateľský: Tovar sa nakupuje s cieľom jeho ďalšieho predaja al. prenájmu so ziskom (veľkoobchodníci, maloobchodníci, prikupníci)

· Štátny a vládny trh: pozostáva z vládnych organizácií. Tovar slúži na obranu, školstvo verejné účely...(nemocnice, kostoly, múzeá, univerzity)

10. Segmentácia trhu, úrovne segmentácie trhu, segmentácia spotrebiteľských a obchodných trhov

Segmentácia trhu

Zákazníci sa odlišujú svojimi potrebami, možnosťami a rôznymi vlastnosťami. Tie bývajú využité na rozčlenenie celkového trhu na menšie časti. Jednotlivé segmenty trhu musia byť navzájom odlišné (vonkajšia heterogenita), ale vo vnútri čo najviac podobné (vnútorná homogenita). Trhový segment predstavuje vymedzenú skupinu z celkového trhu, ktorej členovia majú niečo spoločné a ktorým sú určené špecifické produkty. Základom moderného marketingu je práve segmentácia a s ňou súvisiace stanovenie pozície produktu / obchodnej značky.

Hlavným dôvodom segmentácie je vynaložiť úsilie a peniaze čo najefektívnejšie. V prípade výberu cieľových trhov sa ďalšie rozhodnutia a možnosti stávajú jednoduchšími. Je významným pomocníkom pri vývoji nových výrobkov a navrhovaní distribučnej, cenovej a propagačnej stratégie. 

Výhody: efektívnejšie využívanie peňazí, rast tržieb z predaja, pružnejšia reakcia na zmeny D, pochopenie potrieb a prianí zák., efektívnejšie umiestňovanie produktov, dôslednosť a správnosť výberu nástrojov a techník komunikačného mixu.

Úrovne segmentácie trhu

Zacielenie na skupinu sa môže uskutočňovať podľa 4 úrovní – segmenty, výklenky, lokálne oblasti a jednotlivci. Je potrebné poznať obsah hromadného marketingu.

Hromadný marketing: predajca sa zaoberá hromadnou výrobou, distribúciou a propagáciou jedného výrobku pre všetkých zákazníkov. Vytvára najväčší potenciálny trh, čo vedie k najnižším N, cenám a vyšším ziskom.

Segmentový marketing: presvedčenie, že zákazníci sa odlišujú. Podnik sa snaží identifikovať špecifickú skupinu zák.

Výklenkový mark.: Výklenok je oveľa užšie definovaná skupina zákazníkov, ktorých potreby je možné dokonale uspokojovať. Výrobcovia ich vyhľadávajú tak, že sa snažia trh. segmenty rozdeliť na subsegmenty. Trhové segmenty bývajú pomerne veľké a priťahujú množstvo konkurentov, výklenky sú malé a spravidla ich obsluhuje jedne alebo niekoľko podnikov.

Lokálny mark.: V regionálnom, resp. lokálnom mark. sú programy tvorené na základe potrieb a požiadaviek lokálnych zák. Celonárodné propagačné akcie sú potom plytvaním fin. prostriedkov, pretože ich nevýhodou je, že nie vždy sú v súlade s postojom a živ. štýlom jednotlivcov v odlišných demografických skupinách a rôznych regiónoch. Podniky kladú dôraz na výrazný vplyv miestnych obchodníkov. Nevýhody: zvyšovanie výrobných a mark. N, znižovanie efektívnosti podnikania, rast lokálnych požiadaviek a logistické problémy – oslabovanie imidžu značky.

Individuálny mark.: Znamená trhový segment jednotlivca al. tzv. objednávkový mark.. Na základe prianí odberateľov sa upravujú vlastnosti produktov, termíny dodávok a platobné podmienky.

Selfmarketing: Forma individuálneho mark. pri ktorom zákazník preberá väčšiu zodpovednosť za to, aký produkt a akú značku si kúpi. Neoddeliteľná časť – internet. Zákazníci realizujú svoj vlastný mark. výskum vedúci k voľbe najvhodnejšieho produktu.  

Segmentácia spotrebiteľských trhov

· výber kritérií. 3 prístupy k segmentácii trhu:

1. jednoúrovňová – vybraná iba jedna zo siedmych seg. základní (geografia, demografia, účel, psychografika, správanie, vzťah k produktu, distribučné cesty

2. dvojúrovňová

3. mnohoúrovňová

Geografická segmentácia: Výber je ovplyvnený obchodným miestom a geografickým územím, v ktorom sa podniky snažia získať väčšinu zákazníkov.

Demografická: vek, pohlavie, veľkosť rodiny...Najpopulárnejšia segmentácia

Psychografická: založená na psychologickom profile zákazníka, orzdielnych spôsobov života, životných štýlov, zvyklostí

Seg. podľa správania zákazníkov: podľa ich podielu na spotrebe, uživateľského potenciálu a statusu, vernosti k značke. Vychádza sa z minulého al. predpokladaného správania sa zákazníka.

Seg. vo vzťahu k výrobku: súčasť dvoj al. mnohoúrovňovej segmentácie. Používa sa niektorý aspekt výrobku.

Seg. podľa distribučnej cesty: zabezpečenie súladu medzi cieľovými trhmi a vhodnými distribučnými skupinami.

Segmentácia obchodných trhov

Obchodníci môžu byť segmentovaní geograficky, podľa zisku, užívateľského statusu a lojality, odvetvia, veľkosti podniku, operačných charakteristík...

Hľadisko – nákupné skúsenosti potenciálnych odberateľov:

· Zák., ktorí nakupujú prvý krát: pochopenie ich potrieb a poskytnutie spoľahlivých informácií.

· Nováčikovia: v minulosti už produkt aspoň raz kúpili. Informácie na vysokej úrovni.

· Nároční: kladú dôraz na poskytovanie kvalitných a rýchlych služieb, na zákazkové úpravy a vysokú úroveň technickej podpory predaja.

Hľadisko – zák. uprednostňujúci nízke ceny a služby na nízkej úrovni a naopak:

· naprogramovaní zákazníci: kupujú rutinným spôsobom, platia úplnu cenu a uspokoja sa i s priemernými službami

· vzťahoví zák.: majú prehľad o konkurenčných ponukách, vyžadujú zľavy, priemerné služby a uprdnostňujú dodávateľov s prijateľnými cenami.

· transakční zák.: citliví na ceny a poskytované služby. Vyžadujú vyššie zľavy a nadpriemerné služby. V prípade cenovo výhodnejšej ponuky sú ochotní akceptovať konkurenčnú ponuku

· lovci výhod: výrazné zľavy a perfektné služby. Dokonalo poznajú konkurenčné ponuky.

11. Marketingový výskum trhu, jeho úlohy, klasifikácia výskumov a proces výskumu trhu

Výskum trhu je jednou zo základných súčastí marketingového riadenia podniku. Výskum trhu je prakticky vždy spojený priamo, či nepriamo so spoznávaním potrieb, požiadaviek, či iných prejavov chovania sa spotrebiteľa alebo kupujúceho. Poznanie trhu sa opiera iba o vlastné skúsenosti, je získavaním informácií nesystematickým, pretože je určitým spôsobom skreslené subjektívnymi zážitkami a náhodami. 

 Pod marketingovým výskumom rozumieme získavanie, spracovanie, resp. znázornenie informácií, ktoré sú potrebné k identifikovaniu a analýze marketingového problému, ako aj k prijatiu marketingového rozhodnutia.

Marketingový výskum je činnosť, ktorá spája spotrebiteľa, zákazníka a verejnosť s výrobcom prostredníctvom informácií, ktoré sa používajú k identifikácií a definovaniu marketingových príležitostí a problémov, ku generovaniu, k spresňovaniu a vyhodnocovaniu marketingových akcií, k sledovaniu účinnosti marketingu a k dokonalejšiemu chápaniu marketingového procesu.

Základné úlohy a funkcie mark. výskumu: 

· zabezpečuje, aby riziká boli včas rozpoznané a kvantifikované (fun. včasného varovania)

· prispieva k tomu, že šance a tendencie vývoja sú odkryté a môžu byť zohľadnené (inovačná fun.)

· prispieva pri tvorivom myšlienkovom procese k podpore práce podnikového vedenia (fun. posilnenia myslenia)

· prispieva vo fáze hľadania rozhodnutia k upresneniu a k objektivizácii situácie (fun. redukcie neistoty)

· podporuje rozhodnutia pri stanovení cieľov a poznávacích procesoch v podniku (fun. štrukturalizácie)

· zabezpečuje, aby z množstva inf. z okolia, boli vyselektované a vytriedené relevantné inf. pre rozhodnutia o cieľoch a opatreniach (selekčná fun.) 

Klasifikácia výskumov

Vo všeobecnej rovine rozdeľujeme výskumy takto:

a) základný výskum – cieľom je objavovanie nových informácií. Poslaním nie je riešenie nejakého problému, ale hlavne získanie a zhrnutie inf. využiteľných v mark.

b) problémovo orientovaný – je vymedzená problémová oblasť skúmania. Úlohou je určenie bližšieho zamerania výskumu a získania informácií, ktoré prispejú k riešeniu problému.

c) zhromažďovanie údajov – zhromažďujú sa špecifické údaje. Zameranie výskumu je presne vymedzené a úlohou je zvoliť primeranú metódu zbierania údajov

Podľa objektu skúmania vo vzťahu k podniku: 

a) výskum vnútorného prostredia (silné a slabé stránky)

b) vonkajšieho prostredia (faktory, ktoré priamo al. nepriamo ovplyvňujú aktivity podniku, al. vývoj D a S.

Podľa povahy zisťovaných údajov:

a) eskopický - jeho predmetom sú kvantifikovateľné vecné skutočnosti (cena, obrat, predaj..)

b) demoskopický - zaoberá sa skúmaním chovania sa subjektov na trhu, ich jednaním, ich reakciou

Podľa zdrojov informácií:

a) sekundárny - vychádzame už zo zistených existujúcich údajov. Prameňom týchto údajov sú vnútropodnikové a mimopodnikové zdroje

b) primárny - pri potrebe vykonania hlbšieho výskumu často údaje sekundárneho výskumu nestačia a je potrebné doplniť ich o informácie získané výskumom vecne určeným a vykonaným niektorou zo základných metód výskumu trhu, ku ktorým patrí opytovanie, experiment a panel.

Podľa komodít:

a) výskum spotrebného tovaru 

b) výskum tovaru pre ďalšie použtie

Podľa časového kritéria:

a) analýza trhu, ktorá poskytuje informácie o momentálnom stave skúmanej veci k určitému dátumu

b) pozorovanie trhu, ktoré zachytáva dynamiku vývoja priebehu trhových situácií

Podľa vecnej problematiky:

a) vymedzenie cieľov v oblasti odbytu, kde výskum identifikuje nášho potenciálneho i súčasného zákazníka, zisťuje príčinné javy jeho náklonnosti k našim výrobkom a naznačuje priestor stanovenia reálnych trhových cieľov

b) vymedzenie pozície výrobku

c) rozhodovanie spotrebiteľov – možnosti ovplyvniť ich výber

d) voľba vhodných prostriedkov – mark. mix, pri dosiahnutí najefektívnejšej väzby na sprostredkovateľa.

Proces výskumu trhu

· konkretizujeme úlohu
· na základe definovania informačného problému odvodíme cieľ a predmet skúmania
· rozsah predmetu skúmania je ohraničený vymedzením súboru problémov

· zohľadňujeme údaje sekundárne a pri rozsiahlejšom výskume sa doporučuje urobiť pilotný prieskum

· stanovíme informačné pramene

· rozhodneme sa pre vhodnú metódu výskumu

· určíme rámec výskumu

· rozhodneme, kto má výskum vykonať – vlastnými silami / externá forma

· vyhodnotenie výsledkov

Metódy výskumu trhu:

· opytovanie

· pozorovanie

· experiment

· panel

12. Opytovanie ako metóda výskumu trhu, zostavenie dotazníka pre opytovanie

Opytovanie ako metóda výskumu trhu

Je to najdôležitejšia a najčastejšie používanámetóda výskumu trhu. Základnými prvkami sú:

Predmet opytovania – opytovanie monotematické al. viactematické

Opytované subjekty – ak odpovedajú jednotlivé osoby hovoríme o individuálnom opytovaní, ak viac hovoríme o skupinovom interview.

Spôsob komunikácie – písomné, ústne a telefonické, využitie počítačovej siete

Stupeň štandardizácie opytovania –ako záväzne je stanovená formulácia otázok, ich počet a postup pri opytovaní.Voľný rozhovor – opytujúci zadá iba tému. Štandardizovaný rozhovor – exaktne a prísne stanovený postup a formulovanie otázok.

Frekvencia opytovania – časovým odstupom je možné stanoviť zmeny v priebehu časového obdobia.

Zostavenie dotazníka pre opytovanie

Výsledky sa dajú pomerne ľahko zmanipulovať formuláciou otázok v dotazníku. Preto je treba tvorbe otázok venovať pozornosť a zvažovať všetky možnosti, ktoré tvorba otázok poskytuje.

a) otvorené

b) uzavreté – áno / nie

                   - viaceré alternatívy

                   - skalárne otázky, graduované vyjadrenie mienky

a) priama otázka – bezprostredne smerovaná na opytovaného s konkrétnym priamym vecným dotazom

b) nepriama – psychologicky šikovne položený dotaz, v ktorom sa pre opytovaného obsah otázky nezhoduje s vlastným účelom skúmania. Tak sa pokúšame získať indície k určitím vecným postojom opytovaného

Otázky by mali byť zostavené jednoducho, jednoznačne a neutrálne:  

Jednoduchost otázky: dotazník by nemal byť slovne rozsiahly, s rozvetveným jazykovým stýlím. Jazyková úroveň má byť primeraná skupine opytovaných. Ak sa v dotazníku použijú cudzie slová al. skratky, treba ich vysvetlit. Pri použití otázok, pri ktorých sa odpoveď vzťahuje na spomenutie si predchádzajúcej skutočnosti, je vhodné do otázky zabudovať nápoveď k spomienke.

Jednoznačnosť otázky: všetkými opytovanými je rovnako pochopená

Neutrálnosť: žiadne ovplyvňovanie, žiadne sugestívne otázky

Kladenie otázok je možné doplniť grafickými pomôckami. Štruktúra dotazníka je zvýraznená 4 skupinami otázok:

a) úvodné – majú prekonať zdržanlivosť

b) vecné – tvoria podstatu opytovania

c) kontrolné – slúžia k preskúmaniu informovanosti opytovaného al. ku kontrole nadväznosti odpovedí

d) identifikačné – určujú charakteristické znaky opytovaného

Ako prvé je potrebné vzbudiť záujem a motivovať k odpovediam. Zostavenie dotazníka má prispievať k ochote odpovedať – tématické zmeny a variácie techniky opytovania. Ďalej čo možno najväčšie vypnutie vnútorných zábran pre interview. Treba zabezpečiť čo najjednoduchší postup vedenia rozhovoru.

13. Pozorovanie, experiment, omnibus a panel ako metódy výskumu trhu

Pozorovanie

Cieľavedomé a plánovité zachytenie vizuálne registrovaných skutočností vo chvíli ich vzniku inou osobou al. videotechnikou. – zúčastnené / nezúčastnené pozorovanie.

Podľa stupňa informovanosti pozorovanej osoby o vykonávaní pozorovania rozlišujeme tieto situácie:

a) otvorená – pozorovaná osoba vie o výskume a jeho účele, pozná svoju úlohu a poslanie

b) neprehľadná – osoba nepozná účel, pozná však svoju úlohu

c) takmer reálna – nevie o účele a svojej úlohe, ale vie, že sa pozorovanie robí

d) reálna prirodzená – nevie o ničom

Objektívne postoje kupujúcich, ktoré sú bezprostredne viditeľné môžeme získať:

· počítacou metódou (koľko zákazníkov vstúpi do predajne)

· pri vypracovaní štúdie pohybu zákazníka (pozorovateľ na predtlačený pôdorys zaznamenáva pohyb zák.)

· pri pozorovaní nákupných postojov (trhová šanca nových výrobkov v prostredí konkurenčných výrobkov na regáli, kvalitatívny aspekt – nedá sa objektívne merať)

Experiment

Skúmanie za pevne stanovených, kontrolovateľných a meniacich sa  pomienok. Úlohou je skúmanie pôsobenia jedného alebo viacerých nezávislých faktorov na závislú premennú. Uvedené formulácie otázok vymedzujú typické oblasti použitia experimentu v rámci výskumu trhu:

· Ako pôsobia rôzne podoby výrobku na hodnotenie spotrebiteľom?

· Ako pôsobiarôzne ceny a umiestnenia výrobku na odbytovom trhu?

· Ako pôsobia rôzne prostriedky reklamy na zapamätanie si značky?

Na závisle premennú môžu pôsobiť i iné faktory, ktoré nie sú predmetom skúmania, pretože ich nepoznáme. Pod pojmom experiment sa rozumie presne kontrolované usporiadanie pokusu, pri ktorom sú skúmané kauzálne vzťahy. K experimentu pri mark. skúmaní zahrňujeme aj test v zmysle ohodnotenia, porovnania dvoch výrobkov a skupín spotrebiteľov.

Podľa prostredia poznáme – laboratórny / terénny test. Prednosťou terénneho je blízkosť k realite, nevýhodou sú ohraničené možnosti k preskúšaniu alternatívnych premenných a niekedy nedostatočné možnosti kontroly. Použitie tejto metódy je ohraničené meraním krátkodobého pôsobenia.

Omnibus

Určitý kruh respondentov odpovedá na rôzne témy. malo by ísť o ústny rozhovor. Často sa realizuje výskum viacerých zadávateľov s rôznymi témami – finančne menej nákladné. Výhoda – zmenou témy vzniká možnosť zistenia nepriamych korelácií v odpovediach. Podporuje to adekvátnu pestrosť odpovedí, nevzniká únava z monotématickej analýzy.

Nevýhoda pre organizátora spočíva v tom, že témy opytovania sa musia tak kombinovať, aby nevyvolávali protichodné ovplyvňovanie opytovaných.

Panel ako metóda výskumu trhu

Panel predstavuje reprezentatívny stály okruh adresátov, ktorí v pravidelných intervaloch odpovedajú na tie isté otázky výskumu. Je to pernamentné skúmanie rovnakého súboru. Signalizuje zmeny v odbytových relevantných veličinách v čase. Významné je poznanie preskupenia v spotrebiteľskom chovaní s cieľom stanovenia adekvátnej kombinácie nasadenia nástrojov mark. mixu.

Problémy pri realizácií panelu:

· panelový efekt, na začiatku je veľký záujem o výskum a dodržiavanie pokynov, po čase vzniká určitá pohodlnosť. Nákupné postoje sú zaťažené procesom návyku

· únava z panelu – po určitom čase neochota poskytovať inf.

· panelová úmrtnosť – klesajúci záujem, presťahovanie sa, nedostatok časo, zmeny v charakteristikách účastníka.

Trvanie panelu domácnosti trvá 3 až 5 rokov.

Spotrebiteľský panel: okruh osôb sú koneční spotrebitelia. Individuálny panel / panel domácností

Obchodný panel: reprezentatívne vybraný a stály okruh obchodov. Skúmané sú stavy tovaru na sklade ako aj nákup a predaj vybraných tovarov.

14. Výrobková politika, výrobok jeho úrovne a úžitok, sortiment výrobkov

Výrobková politika 

Je najvýznamnejšia zo 4 politík, rastie záujem zákazníkov. 

Poslanie: Vytvárať ponuku v súlade s požiadavkami trhu. Výrobková politika patrí medzi prioritné úlohy podnikového manažmentu. Predchádza jej výskum trhu, konkurencie, ceny, trhu v odbore. 

     Pri výrobkovej politike je potrebné sa venovať problémom, ktoré súvisia s diferencovaním produktu, klasifikáciou produktu, rozhodovaním o jednotlivých produktoch, ako aj o vývoji nových výrobkov. 

Výrobok jeho úrovne a úžitok
Výrobok - hmotné výrobky aj služby

Služby – na rozdiel od hmotných výrobkov sú nehmotné a nedajú sa kúpiť do zásoby

     Vo všeobecnosti sa produkt charakterizuje ako predmet, práca, služba, ktorá sa môže na trhu ponúkať. Produkt má jadro, t.j. úžitok alebo službu, ktorú zákazník kupuje.

ÚROVNE VÝROBKU
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1. Základ výrobku – základná funkcia, základné postavenie

2. Formálny výrobok – kvalita, obal, doplnkové funkcie, design

3. Rozšírený výrobok – platobné podmienky, distribúcia, servis, poradenstvo, špeciálne služby

4. Úplný výrobok – značka, image

Úžitok výrobku – nekupujeme výrobok ale jeho úžitok

*Základný úžitok – základ. poslanie každého výrobku

*Doplnkový úžitok – dotvára výrobok – sú využívané na oslovenie zákazníka:

a) osobný úžitok – zahŕňa všetky očakávania a predstavy užívateľa (subjektívne)

b) sociologický úžitok – spočíva v oblasti prestíže (demonštrácia voči okoliu)

c) magický úžitok – je založený na viere, povere (má v sebe iracionálne rysy)

Sortiment

 – predstavuje súbor, štruktúru výrobkov, ktoré podnik vyrába. Je charakterizovaný:

1. Šírkou – počet výrobkových radov napr. mliekarenský podnik vyrába 3 výrobkové rady: mlieko, syry, kyslomliečne výrobky

2. Hĺbkou – počet výrobkov vo výrobkovom rade napr. mlieko – čerstvé, trvanlivé, nízkotučné, ochutené

3. Dĺžkou sortimentu – súčet hĺbky a šírky = súčet radov a výrobkov v nich

4. Konzistenciou – vyjadruje tesnosť prepojenia rôznych výrobkových radov a ich využitia, požiadaviek na výrobu, distribučných ciest a ďalších napr. distribučná – rôzne použitie dopravných prostriedkov

Sortimentná politika

Ide o proces tvorby plánu produkcie, alebo o rozhodnutie, aké výrobky v akom množstve vyrábať. Výrobkový sortiment je daný všetkými výrobkami alebo službami, ktoré daný podnik vyrába. Je tvroený z viacerých radov, ktoré môžu zahrňovať viac druhov výrobkov, rozličnú farbu, materiál či obal.

Výrobkový rad je súhrn výrobkov, ktoré slúžia k uspokojeniu podstatných potrieb zákazníka pomocou rozličných druhov výrobkov, pričom uspokojuje aj individuálne potreby zákazníka.

  V podnikateľských výrobných subjektoch, ale i v podnikoch, ktoré sa zaoberajú predajom hovoríme o ich výrobkovom sortimente (z hľadiska šírky al. hĺbky). Pri špecializovaných obchodoch prevažuje hĺbka sortimentu nad jeho šírkou.

15. Stratégia vývoja výrobkov

Vývoj nových výrobkov

Úspešnosť podnikania predpokladá okrem iného aj účinne reagovať a primerane odhadnúť zmeny v potrebách zákazníkov a predpokladané reakcie konkurenčných podnikov.

Nové výrobky môže firma získavať viacerými spôsobmi:

· aktivizácia - odkúpenie licencie a produkcia výrobkov,kt.vytvoril iný subjekt

· výskum a vývoj

· napodobňovanie

V súčasnom období prevažuje prvý variant.

Za nové výrobky sa považujú pôvodné (originálne) výrobky, ktoré boli vytvorené vlastným výskumom a vývojom. Inovácie prinášajú možné podnikateľské riziko neúspechu nových výrobkov.

Stratégia vývoja výrobkov

Etapy vývoja nových výrobkov:

1) zrod nápadov - systematické skúmanie nových myšlienok je jeho predpokladom. Úlohou je z množstva myšlienok vybrať tú správnu. Pri výbere nápadu, ktorý sa odvíja od filozofie marketingu si treba stanoviť, či cieľom je dosiahnuť vysoké bežné príjmy, vysoký podiel na trhu al. iné pod. ciele. Vychádzame z interných a externých zdrojov. 

2) predvýber nápadov - jeho úlohou je redukcia nových myšlienok a nápadov na tie, ktoré by mohli mať úspech

3) spracovanie a testovanie koncepcie -vybrané obchodné príležitosti treba spracovať do podoby výrobkovej koncepcie. Treba rozlišovať myšlienku (nápad, predstava možného produktu), koncepciu (podrobný popis myšlienky vyjedrený v terminológii požiadaviek spotrebiteľov) a imidž (spôsob, akým spotrebiteľ výrobok prijíma).
- testovanie koncepcie na skupine cieľových zákazníkov

- spracovanie marketingovej stratégie - skladá sa z 3 častí: 

1. vymedzenie cieľového trhu, charakteristiku trhovej pozície výrobku, trhový podiel, výšku zisku v prvých rokoch

2. stanovenie ceny, distribúcie a mark. rozpočtu

3. projekt dlhodobého objemu predaja, ziskové ciele a stratégia mark. mixu

- podnikateľská analýza - zahŕňa prehľad o predpokladanej výške predaja, nákladov i zisku a ich porovnanie so zámermi podniku. Analyzuje sa finančná príťažlivosť nového výrobku.

- vývoj výrobku - zostrojuje sa viac modelov výrobku, ktoré sa podrobia hodnoteniu istých kritérií 

- testovanie na trhu - testuje sa výrobok a marketingový program v reálnych podmienkach trhu skôr, ako sa uskutoční nákladná kampaň s uvedením na trh 

- komercionalizácia – odpovede  na základné otázky kedy, kde uviesť na trh, komu a ako vyrábať

- urýchlenie vývoja nového výrobku - je potrebné na potlačenie konkurencie, ide o čoraz viac pružnejší a flexibilnejší prístup k vývoju nového výrobku

16. Životný cyklus výrobku, fázy, charakteristika a marketingové opatrenia

Etapy životného cyklu znamenajú, že :
· výrobky majú obmedzený život

· výrobok prechádza rôznymi etapami, ktoré predstavujú odlišné výzvy pre predajcov

· zisky stúpajú a klesajú v rôznych etapách životného cyklu výrobku

· výrobok vyžaduje v jednotlivých etapách svojho životného cyklu rozdielne marketingové, nákupné, predajné a personálne stratégie

Uvedením výrobku na trh sa začína obdobie, kedy výrobca očakáva cez predaj vrátenie vynaložených fin. prostriedkov.

Krivka životného cyklu
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Životnosť výrobkov môžme predĺžiť
- zmenou úžitkovosti hodnoty výrobku






- inováciou






- zmenou obalu, alebo veľkosťou obalu

Životný cyklus výrobku je charakterizovaný nasledovnými fázami, resp. etapami:

1. Vývoj výrobku - nový výrobok začína filozofiou „čo bude?“. Ide o myšlienkovú formuláciu nápadu, počas tohoto obdobia sa náklady zvyšujú
2. Uvedenie výrobku - obdobie pomalého rastu predaja, keďže výdavky na uvedenie výrobku na trh sú značne vysoké, neočakáva sa v tomto období zisk
3. Rast - obdobie rýchlej trhovej akceptovateľnosti a s tým spojené zvyšovanie zisku, náklady na reklamu a propagáciu klesajú
4. Zrelosť - obdobie spomalenia rastu objemu predaja, na začiatku tohto obdobia sa dosahujú najvyššie zisky, ku koncu tohto obdobia je situácia opačná. Zvyšujú sa marketingové výdavky na ochranu výrobku pred konkurenciou
5. Pokles - predaj výrobku prudko klesá, klesá aj zisk
Charakteristika a marketingové opatrenia

Fáza uvedenia -  začína distribúciou nového výrobku a jeho sprístupnením pre nákup. Vyznačuje sa pomalými prírastkami objemu predaja. Charakteristický je nízky objem predaja a tým aj zisku a značné výdaje na distribúciu a podporu predaja. Výrobok sa ponúka v základnom vybavení (nie široký sortiment).

F. rastu – výrobok uspokojuje potreby trhu a objem predaja sa rýchlo zvyšuje. Na trh vstupujú nový zákazníci, vzniká konkurencia. Finančné prostriedky sa vynakladajú na podporu predaja, rozširovanie informácií. Zisk sa zvyšuje, nakoľko N sa účtujú na väčší objem predaja. Stratégie pre čo najdlhší a rýchly rast: zdokonaľovanie vlastností výrobku, nové modely, rozširovanie segmentácie trhu, získavanie nových odbytových kanálov, znižovanie cien...

F. zrelosti – obdobie pomalého poklesu predaja. Príčinou môže byť vyšší počet výrobcov. Konkurencia zvyšuje naše N. Snahou manažmentu by tu malo byť:

· modifikácia trhu - úsilie zvýšiť spotrebu výrobku, hľadajú sa noví kupujúci a nové trhové segmenty
· modifikácia výrobku - zdokonalenie kvality, vlastností a štýl výrobku
· modifikácia marketingového mixu - podľa potreby meniť zložky mixu
F. poklesu – príčiny: prekonané technológie, zmena štruktúry D ...

Aktivity v oblasti výrobkovej politiky

A. Modifikácia výrobku: existujúci výrobok je zmenený po určitej dobe a tento výrobok nastupuje na miesto výrobku doterajšieho. Vzhľadom na sortiment sa nič nemení

B. Inovácia výrobku:

1. Diferenciácia výrobku – zavedenie nových výrobkov, ktoré predstavujú varianty k súčasnýmtým výrobkom, ktoré sú súčasťou výrobného sortimentu výrobkov, výrobkové rady sa nezvyšujú

2. Diverzifikácia výrobku – rozšírenie výrobného sortimentu o nové výrobky pre nové trhy.

a) horizontálna diverzifikácia: sú zavádzané nové výrobky, ktoré vecne súvisia s doterajším výrobným sortimentom

b) vertikálna diverzifikácia – existujúci sortiment je doplnený o nové výrobky, ktoré technologicky predchádzajú alebo nasledujú

c) Laterálna (bočná) diverzifikácia - výrobky, ktoré nesúvisia s výrobným programom

Diverzifikácia je finančne náročná a prostriedky z diverzifikácie sa vracajú neskoro.

Ide o rozloženie podnikateľského rizika na viac trhov, odklon od trhov so silnou konkurenciou, vyrovnanie sezónnosti, lepšie využitie kapacít, možnosť vhodne využiť voľný kapitál.

C. Eliminácia výrobku – vyradenie výrobku z programu

Vyradiť môžeme konkrétny výrobok ale aj celý výrobkový rad. 

Pri vyradení berieme do úvahy – kritériá eliminácie: 

· postavenie výrobku v rámci sortimentu (komplementárne výrobky)

· vyťaženie liniek

· vyťaženosť skladov

· marketingové náklady 

· zvážiť, ako výrobok prispieva imidžu firmy

· hospodárnosť výrobku

17. Meno a značka výrobku, charakteristika, tvorba, členenie a využitie v praxi

Meno

Malo by v zákazníkovi vyvolávať pozitívne asociácie a zároveň oznamovať významné atribúty výrobku. Malo by prejsť testami – asociačný, zapamätateľnosti, preferenčný.

podľa použitých znakov:

· postavené z písmen (Mattoni, BMW)

· z číslic (4711)

· pomocou znakov (Blend-a-med)

· kombinácia

podľa vyjadrovaného posolstva: 

· podľa pôvodu (Krušovické pivo)

· významnej udalosti (s emblémom OH)

· výrobca (Škoda)

· objednávateľ (Alžbeta II)

· druh produktu (Nescafé)

· príslušnosť k sortimentu (Škoda Felícia)

· vlastnosti (Multivitamín, Extra)

· využitie produktu

Meno výrobku by malo mať tieto vlastnosti:

a) naznačovať, v čom spočíva užitočnosť výrobku

b) vlastnosti, funkciu al. farbu výr.

c) byť zreteľné

d) ľahko vystaviteľné, rozpoznateľné a zapamätateľné

e) nemať v cudzích jazykoch hanlivý význam 

Značka výrobku

Priorita – schopnosť vytvárať, udržovať a rozvíjať dobré meno značky. Značka je meno, názov, znak, výtvarný prejav. Podstatou je diferenciácia predajcu od konkurencie. Značka identifikuje výrobcu. Právne predpisy zaručujú výhradné a trvalé práva. Značka je sľubom predajcu, že bude dodávať tovar s určitými vlastnosťami. Má viacero rozdielnych úrovní:

1. charakteristika – asociácie spojené s char. vlastnosťami

2. prínosy – zákazník si kupuje nie len vlastnosti, ale výhody

3. systém hodnôt

4. kultúrne hodnoty

5. osobnosť

6. užívateľ – kupuje si ju istá skupina zákazníkov, ktorá uznáva systém hodnôt a osobnosť výrobku.

Tvorba, etapy prezentácie značky na trhu

1. vývoj idey – rozhodnutie o uvedení na trh

2. výskum trhu – sekundárny / primárny

3. plánovanie produktu – finančná analýza, rozpočet, balenie, právne otázky, sortiment

4. plánovanie koncepcie predaja – distribučné cesty, N, výrobkový a cenový test

5. príprava uvedenia na trh – voľba obalu, distribúcie, výr. množstva, ceny

6. reklamný plán – stanovenie cieľov, rozpočtu, posolstiev, prostriedkov. Test reklamy 

Využitie v praxi, čo predpokladá úspešnosť značky

· výrobok sa ľahko identifikuje

· pokladá sa za kvalitný pri danej cene

· je široko prístupný

· zákazník chce značku aj ďalej používať

· D je dostatočne veľký

· D po značke umožňuje prechod na vyšší stupeň výroby

· obchodníci dávajú značke prednosť pri umiestnení v predajňach

18. Obal a dizajn výrobku

Obal

Ochraňuje i propaguje výrobok, je súčasťou výrobkovej politiky. Môže zlepšiť používanie, skladovanie, identifikáciu. Inovácia či uvedenie nového obalu môže znamenať pozitívny krok v mark. stratégii tým, že lepšie vyhovuje požiadavkam zákazníka. Je súčasťou tvorby imidžu produktu. Môže znížiť N na prepravu, zlepšiť manipuláciu. 

Obal pôsobí surovinou, ktorá sa používa, konštrukciou, umeleckým stvárnením, farbou, tlačou, praktickým využitím.

Funkcie:

· ochranná funkcia (na ochranu, na prepravu)

· informačná funkcia (povinné údaje)

· estetická funkcia (upútať zákazníka)

· určenie množstva pri jednom nákupe

· manipulačná funkcia

· racionálne využitie priestoru pri doprave, skladovaní, v regáloch

· ekologický aspekt, recyklovateľnosť

· EAN kódy – čiarové kódy pre Európu, 13 miestny kód, prvé 3 čísla udávajú krajinu, ďalšie 4 čísla - výrobca, posledné sú na ľubovoľné označenie pre ďalšiu identifikáciu.

Výhody: Aj pre výrobcu aj pre spotrebiteľa

· rýchlo orientácia o zásobách, o pohybe zásob, vo vývoji predaja

· zjednodušuje objednávanie,

· jednoduchá inventarizácia

· vyššia produktivita pri pokladniciach

Pri tvorbe obalu treba vychádzať z právnych predpisov. Výroba obalu môže byť komplikovaná a býva zpravidla predmetom samostatnej podnikateľskej aktivity. Často tvorí značnú časť N na produkt.

Návrh obalu sa testuje: technické, vizuálne, maloobchodné (vhodnosť umiestnenia a manipulácia v obchode), spotrebiteľské testy (reakcia zákazníka)

Viacstupňový charakter:

1. primárne balenie – vlastný obal

2. sekundárne – ochranná kvalita na prim. balenie

3. prepravné – umiestnených niekoľko sek. balení

Dizajn

Ide o charakteristiku výrobku od obalu až po jeho celkový vzhľad, ktorý je aj súčasťou firemnej kultúry. Na základe etických, ekonomických a ergonomických analýz plánuje a navrhuje dizajnér primerané štruktúry, formy a farby pre priemyslovo vyrábané výrobky a systémy, ktoré slúžia k uspokojovaniu potrieb a zodpovedajú človeku a životnému prostrediu.

Dizajn sa prejavuje na výrobku najmä:

· v princípe konštrukcie

· vo výbere materiálu

· vo forme

· vo farbe

Dizajn predpokladá istú podnikovú kultúru, čím vytvára dodatočný estetický úžitok. Na dizajn možno pozerať z niekoľkýh pozícií:

· ide o prierezovú fukciu podniku

· je úzko prepojený s politikou podniku, vývojom produktu a segmentáciou trhu

· systémové chápanie dizajnu mu dávajú stratégiu, plánovanie a organizáciu

Dizajn možno členiť na obchodný (výrobkový) a dizajn služieb. Komponentami rozvoja dizajnu môžu byť: človek al. cieľová skupina,technika, podnik, čas, ekonomika, vonkajšie prostredie. Dizajn musí byť od počiatku integrovaný do politiky produktu. Má zohľadňovať aj ergonomické prvky, kde sa pozornosť sústreďuje na systém človek -obsluhované zariadenie-prostredie. Je nástrojom výrobkovej a komunikačnej politiky, začína od spotrebiteľa, musí byť inovačný, založený na segmentácií, ďalej plánovaný a je výsledkom podnikového kolektívu. 

19. Cenová politika, faktory stanovenia ceny, tvorba ceny v praxi

     Pod cenovou politikou rozumieme cieľovo zamerané podnikové zásady pre stanovenie a zmeny cien výrobkov a služieb, prostredníctvom ktorých má podnik dosahovať na trhu marketingové ciele.

Cenové rozhodnutie:
· stanovenie ceny pri zavádzaní nových výrobkov na trh

· zmena ceny iniciovaná podnikom

· zmena ceny ako reakcia na zmeny ceny u konkurencie

Ciele cenovej politiky :
· dosiahnutie okamžitých vysokých ziskov v krátkom čase

· dosiahnutie aspoň minimálneho zisku

· prežitie podniku (ceny sú na úrovni nákladov, resp. aj pod túto úroveň)

· dosiahnutie trvalej rentability podniku

· dosiahnutie, rozšírenie, prípadne udržanie podielu na trhu

· vytlačenie konkurencie

· vytvorenie podnikového imidžu

· orientácia na ceny konkurencie

· zabezpečenie stabilnej štruktúry produkcie, atď.

     Cena predstavuje úhradu, ktorú požaduje výrobca, resp. predávajúci za ponúkaný výrobok. Cena vyjadruje koľko sme ako zákazníci schopní zaplatiť.

Faktory stanovenia ceny

I. EXTERNÉ





II. INTERNÉ

a)  dopyt





a)  marketingové ciele podniku

b)  konkurencia




b)  náklady

c)  distribučná sieť




c)  celý marketingový mix

d)  správanie zákazníkov



d)  diverzifikácia výrobkov

e)  ekonomické podmienky



e)  životný cyklus výrobku

f)   právne úpravy




f)   organizácia cenotvorby podniku

Funkcie ceny:
1. cena ako meradlo pre určenie hodnoty výrobku

2. cena ako krytie vynaložených nákladov a tvorby zisku

3. cena má akvizičnú úlohu a pôsobenie (podnecuje kúpu výrobku)

Tvorba ceny:

1. Cena orientovaná na náklady - pri tomto spôsobe sa cena vypočíta progresívnym kalkulovaním. K sume priamych a réžijných nákladov sa následne pripočíta zisková prirážka. Je relatívne jednoduchá a výhodou je tiež redukcia cenového boja na minimum. Problém ej to, že pevne stanovená zisková prirážka nevedie k optimálnej cene a k maximalizácii zisku

2. Cena orientovaná na dopyt - podnik sa snaží cenu čo najviac prispôsobiť stavu dopytu. Ak je dopyt veľký, môže podnik zaviesť vyššiu cenu a naopak pri malom dopyte je cena nižšia. Pri takto stanovenej cene je potrebné preskúmať, či cena naplní ciele podniku aj v oblasti zisku

3. Cena orientovaná na konkurenciu - pri tomto spôsobe tvorby ceny sa podnik orientuje na ceny konkurencie a to cez ceny vedúceho podniku alebo cez cenu priemernej ceny branže. Je to prispôsobivý typ tvorby ceny

4. Cena orientovaná na úžitok - je najnovšia a najsprávnejšia, je však najťažšie realizovateľná, pretože je problém s definovaním úžitku, kde treba zohľadniť referenčnú hodnotu (hodnota, ktorú zaplatí zákazník za konkrétny výrobok) a diferenčnú hodnotu (rozdiel v úžitku pre zákazníka)

Cenové stratégie: aktivity s ktorými podnik počíta pri realizácii svojich výrobkov

1. stratégia zavádzacej ceny - existujú dva spôsoby:

· penetračná (prieniková) cena - je spravidla nižšia. Na samom začiatku nasadíme nízku cenu, snažíme sa vytvoriť masový trh. Túto stratégiu používame ak:

· ak je cenová elasticita vysoká                                                            

· ak je dostatočne veľký trh

· ak neexistuje cenovo výhodnejší výrobok konkurencie

· ak nízka cena nevyvolá negatívny imidž výrobku

· maximálne výnosná cena - postupne sa cena bude znižovať a tým rozširovať trh. Na začiatok sa nasadí vysoká cena, snažíme sa odčerpať od zákazníkov čo najviac peňazí, potom postupne cenu znižujeme. Môžeme ju použiť vtedy, keď je dopyt neelastický, používa sa vtedy, keď tovar nie je ľahko nahraditeľný, ťažko kvalitatívne posúditeľný, keď neočakávame rýchlu konkurenciu (patentové krytie, exkluzívna zmluva na výrobok), ak je dostatočne veľký potenciál kupujúcich v segmente vysokých cien (silná kúpna sila obyvateľstva)

2. prémiová a podporná cenová stratégia 

· prémiová cenová politika - vysoké ceny s vysokou kvalitou a vysokou úrovňou predajného servisu

· podporná cenová politika - nasadenie nízkej ceny, čo sa využíva ako podporný argument, napr. v reklame výrobku

3. stratégia cenovej diferenciácie - ak ten istý výrobok je rôznym zákazníkom ponúkaný na základe určitých kritérií v rozdielnych cenách. V praxi sa stretávame s týmito formami:

· priestorová cenová diferenciácia (rozdielne regióny)

· personálna cenová diferenciácia (sociálne dôvody)

· časová cenová diferenciácia (lepšie využitie kapacít podniku)

· cenová diferenciácia podľa účelu použitia
· cenová diferenciácia podľa variantu výrobko
20. Distribučná politika, odbytové kanály, členenie a úlohy maloobchodu, veľkoobchodu, nové trendy v obchode

Distribučná cesta - spôsob, akým dostaneme náš produkt k spotrebiteľovi

Distribučná politika sa zaoberá odbytom, resp. spôsobom odbytu výrobkov

Odbytový kanál - súhrn všetkých podnikov a osôb, ktoré sa zúčastňujú pri prevode vlastníctva produktov a služieb od výrobcov ku konečnému spotrebiteľovi

Účastníci distribučného kanála :
1. výrobca

2. dopravná organizácia

3. poskytovatelia skladovacích priestorov

4. banky, poisťovne, reklamné agentúry, obchodné organizácie a pod.

Odbytový kanál plní nasledovné funkcie:
· výskum trhu - získavanie informácií zo styku so spotrebiteľmi
· podpora odbytu - rozširovanie informácií o výrobkoch
· získavanie kontaktov

· tvorba a prispôsobenie ponuky

· vyjednávanie a sprostredkovanie

· fyzická distribúcia tovaru

· financovanie

· podstupovanie rizika

Úrovne distribučných kanálov

0 - úrovňový stupeň ( predaj z dvora, predaj zo sadu, predaj z poľa, predaj pri cestách, predaj 

 z auta, predaj vo vlastných predajniach (priamy predaj)

výrobca










spotrebiteľ

1 - úrovňový stupeň ( predaj v hyper- a supermarketoch (mlieko, pečivo)

výrobca







maloobchod

spotrebiteľ

2 - úrovňový stupeň ( konzervárenské výrobky, ošatenie, obuv (predaj neznačkových tovarov)

výrobca

veľkoobchod




maloobchod

spotrebiteľ

3 - úrovňový stupeň 

výrobca

veľkoobchod
       sprostredkovateľ

maloobchod

spotrebiteľ

ORGANIZÁCIA ODBYTOVÝCH KANÁLOV

• Konvenčný odbytový kanál - sú tu nezávislí účastníci


[image: image1]
• Vertikálne odbytové kanály - pozostávajú z výrobcov, veľkoobchodníkov a maloobchodníkov, ktorí vytvárajú zjednotený systém


[image: image2]
• Horizontálne odbytové kanály - zlučujú subjekty na rovnakej úrovni

• Multikanálové systémy - sú tu vybudované dva alebo tri odbytové kanály

Maloobchod

 - súhrn všetkých činností, ktoré súvisia s bezprostredným predajom výrobkov konečným spotrebiteľom na ich osobné použitie. Vyskytuje sa vo všetkých veľkostných kategóriách.

Typy: 

-    špeciálne  obchody – užší sortiment (len kabáty, a pod.)

· obchodné domy – široký a hlboký sortiment – predajná plocha cca 3000 m2.

· klasická samoobsluha – 400 m2 predajnej plochy

· supermarket – predajná plocha 1000 m2, rýchloobrátkový tovar

· hypermarket – rôzne plochy

· nákupné strediská – založené na kooperácii viacerých predávajúcich, 20 000 m2 (kompletná vybavenosť, detský kútik, parkovisko)

· zásielkový obchod – katalógy, inzeráty a pod.

· predajné automaty

· virtuálne obchody – kupovanie cez PC

Veľkoobchod

 - všetky činnosti súvisiace s predajom výrobkov a služieb zákazníkom, ktorí nakupujú na ďalší predaj

Veľkoobchodníci vykonávajú nasledovné odbytové funkcie:

· predaj a podpora predaja - personál pomáha výrobcom získať veľa drobných zákazníkov
· nákup a tvorba sortimentu - veľkoobchodníci vyberajú rôzne druhy tovaru a zostavujú sortiment podľa požiadaviek zákazníkov
· transformácia množstva - veľkoobchodníci šetria svojim zákazníkom peniaze tým, že nakupujú veľké zásielky a tie rozdeľujú na malé množstvá
· skladovanie

· doprava

· financovanie - poskytovanie zákazníkom úvery
· prevzatie rizika

· informácie o trhu

· služby a poradenstvo

Veľkoobchodníci sa rozdeľujú do 3 skupín:

1. samostatní veľkoobchodníci

2. makléri a agentúry

3. obchodné orgány výrobcov

Typy

· klasický veľkoobchod – tradičný (na faktúru)

· Cash & carry – zaplatiť v hotovosti a odniesť si (60 % potrav. tovaru)

· regálový veľkoobchod – dáva doplnkový tovar do potrav. obchodov – nepredaný tovar berú späť (znášajú riziko nepredania)

· firemné veľkoobchody – zriaďované veľkými výrobcami, predajné pobočky, .....  kontrolovať predaj, výrobca sa nezaťažuje jednaním s maloobchodom

· agenti a komisionári (brookeri) – tovar nenakupujú, ale sprostredkovávajú za províziu

· agenti – pracujú pre zákazníka na základe dlhodobej zmluvy, preberajú zodpovednosť za predaj, dojednávajú podporu predaja

· komisionári – sprostredkovatelia s poľn. a potr. produktami, sú informovaní o situácii na trhu, poskytujú služby jednorázovo

Nové trendy v obchode

Multilevelový marketing (alebo sieťový, mnohoúrovňový) je založený na každodennom oslovovaní, získavaní, presvedčovaní, získavaní a udržaní si zákazníka. Priamy predaj sa môže realizovať tak, že podnik 

   – uskutočňuje priamy predaj so sieťou obchodných zástupcov ponúkajúcich určitý sortiment

· vypracuje program s plánom stretnutí s poradcami a konzultantmi

· funguje na základe multilevelovej siete al. na báze osobného predaja s nezávislými distributérmi

MLM umožňuje veľkú flexibilitu a voľnosť, je pre mnohých povzbudením, kolektívnym spôsobom podnikania v rámci siete, ktorý poskytuje nielen peniaze, ale aj priateľstvo

21. Reklama, jej ciele, propagačná analýza, tvorba reklamy

Reklama, jej ciele

Poskytuje nutné informácie a sprostredkováva potrebné poznanie. Umožňuje si urobiť prvú predstavu o rôznych ponukách a ich úžitku.

V oblasti teórie komunikačnej politiky sa prelínajú pojmy reklama a propagácia. Pod propagáciou rozumieme určitú formu ovplyvňovania medziľudských vzťahov. 

Úlohou reklamy je stimulovať D ovplyvňovaním zákazníka. Vlastné ovplyvňovanie predstavuje po technickej stránke proces komunikácie

Ciele reklamy:

· udržanie, dosiahnutie, prípadne zvýšenie úrovne známosti výrobku

· informovanosť zákazníka o úžitku výrobku, o jeho prednostiach

· vytváranie pozitívneho imidžu výrobku a tým primerané profilovanie výrobku u zákazníka s cieľom motivovať ho k rozhodnutiu o kúpe

· vytvorenie preferencií výrobku v sortimente celkovej trhovej ponuky

Tvorba reklamy

Zásady

účinnosť, hospodárnosť, pravdivosť. Aktuálne zásady technickej povahy v nadväznosti na uvedené všeobecné zásady sú:

· jednoznačný cieľ

· jednotnosť (reklamné konštanty vytvárajú určitú jedinečnosť a identitu, čím sa výrobok odlišuje od konkurencie. Aj pri použití prostriedkov a médií)

· plánovitosť (reklama prebieha v úzkej súčinnosti s ostatnými aktivitami mark. mixu) 

· sústavnosť (primerané opakovanie zosilňuje vplyv, musí byť však sprevádzané kreativitou)

· aktuálnosť

· originalita

· estetický prejav

· právne predpisy

Propagačná analýza
1. analýza objektu reklamy (výrobok) – výber výrobku z podnikového sortimentu, uvedomenie si jeho vlastností = vhodné argumenty pre propagačné oznámenie, ktoré pomôžu odlíšiť výrobok. Medzi vlastnosti patria aj faktory mark. mixu

2. analýza subjektu reklamy (zákazník) – poznanie zákazníka, kto, kedy, kde? = personálna, priestorová a časová analýza

3. analýza finančných prostriedkov na reklamu - rozpočet môže byť zostavený následovne:

· orientovaný na cieľ

· orientovaný na finančné prostriedky

· orientovaný na konkurenciu

· zameraný na obrat

· zameraný na odbyt

· orientovaný na zisk

22. Práca s verejnosťou, jej úloha a nástroje PR

jej úlohou je vytvárať pozitívne vzťahy medzi podnikom a významnými zložkami verejnosti s cieľom dosiahnuť vo verejnosti dôveru a porozumenie. Ide o:

· také správanie, ktoré vyvolá dôveru verejnosti

· rozvíjanie starostlivosti o kontakty s relevantnými skupinami verejnosti

Súčasťou verejnosti je aj verejnosť interná, ktorú predstavuje podnikový kolektív. Zákazník dáva prednosť výrobkom podniku, ktorému dôveruje pred výrobkami neznámej značky.

nástroje práce s verejnosťou:

· kontakty s masmédiami: dobré vzťahy so zástupcami médií, pretože poznanie vytvára vzájomné porozumenie, dôveru a prekonáva nedorozumenia. Masmédiá sú tvorcom verejnej  mienky. Podnik má sledovať, analyzovať a vyhodnocovať publicitu a navrhovať námety. 

· usporiadanie tlačových konferencií: pri obzvlášť významných udalostiach podniku.

· publikovanie výročných správ: ročná závierka hospodárenia podniku je príležitosťou prezentovať výsledky práce podniku formou brožúr. Dávajú obraz o situácii a približujú výsledky snaženia podniku.

· vydávanie jubilejných textov: predstavujú činnosť firmy a približujú cestu k terajším výsledkom. Výber fotografií by mal výstižne prezentovať históriu a prácu podniku

· prospekt podniku: nástrojom PR sú len vtedy, ak sprostredkúvajú inf. o podniku, jeho aktivitách a cieľoch. Nemajú slúžiť k prezentovaniu výrobku, potom sú formou reklamy

· usporiadanie podnikových akcií

· podnikové exkurzie: pre neodbornú verejnosť. Takéto podujatia majú informačný, popularizačný a výchovný cieľ

· inzeráty : oslovuje verejnosť napr. poďakovaním, želaním pekných prázdnin a pod.

· podpora vedeckých zámerov: pozitívny postoj k rozvoju najnovších poznatkov. Podnik tým získava rešpekt

· zakladanie a podpora nadácií: dobročinné účely

· sponzorstvo: cieľové smerovanie finančného vstupu a propagačného výstupu

Ďalšie nástroje PR: podnikové noviny, nástenné noviny, tabuľa cti

23. Podpora predaja, jej ciele, členenie a prostriedky podpory predaja

Dôvody: rastúca konkurencia, odbytové problémy.

Opatreniami v oblasti podpory predaja sa výrobca snaží získať priazeň obchodného partnera. Vytvára sa priestor v smere kooperatívneho pôsobenia na spotrebiteľa. Má dve úlohy: podporiť výrobok, aby sa dostal do obchodu (push efekt) a pomôcť vytiahnuť ho von spotrebiteľom (pull efekt).

Ciele

Cieľovými skupinami sú vonkajšia služba, obchodné organizácie a zákazník.

· vytvárať podmienky pre rast odbytu rozšírením počtu nových obch. organizácií

· udržať predaj výrobkov súčasnou sieťou OO

· zvýšiť objem predaja doterajšími OO

Parciálne ciele podľa 3 rozhodujúcich cieľových skupín:

a) vonkajšia služba

- zlepšenie prac. výkonnosti a odbornej pripravenosti pracovníkov vonk. služby

- získanie nových zákazníkov

- zvýšenie obratu

b) obchodné organizácie
- vytvorenie pozitívneho vzťahu medzi výrobcom a obchodom

- dosiahnutie a upevnenie obch. previazanosti

- zlepšenie vedomostí personálu o výrobkoch výrobcu

- zvýšenie motivácie obchodu predávať výrobky výrobcu

- zvýšenie obratu z predaja výrobkov firmy

c) zákazník
- získanie nových

- podpora motivácie k nákupu

- motivovanie k opakovanej kúpe 

Prostriedky podpory predaja

a) vonkajšej služby

Výkonnosť pracovníkov vonk. služby možno zvýšiť ich intezívnym informovaním o výrobku, školeniami a poskytnutím pomôcok a podkladových materiálov k predaju. Vecné prostriedky, ktoré slúžia k príprave na predaj (predajná príručka, prostriedky predajného portfólia). 

Materiálna motivácia pracovníkov – provízie a systém prémií, súťaže pracovníkov

Nemateriálna motivácia – verejná pochvala, účasť na študijnej ceste, služobné vozidlo...

b) obchodu

- školenia a informácie pracovníkov obchodu: prehlbujú znalosti o predávanom výrobku. Predajné argumenty

- motivácia pracovníkov obchodu: vypisovanie súťaží o ceny, súťaže výkladných skríň, odporúčateľské súťaže

- podpora predaja na predajnom mieste: ponuka výrobku na ďalšom mieste v obchode okrem základného umiestnenia, zvýrazňovacie prostriedky, oznamy z reproduktorov, video-reklama.

c) vo vzťahu k zákazníkovi

- rozširovanie vzoriek výrobku

- prídavok je predmet, ktorý zýkazník získa zadarmo pri kúpe podporovaného výrobku

- akcie mimoriadnych cien

- súťaže o ceny

- výmenné akcie, odskúšanie si produktu

24. Charakteristika agrárneho marketingu, obsah a faktory agrárneho marketingu

Agrárny marketing - podnikový systém, ktorý má počiatok v prieskume trhu, ďalej exaktnej ekonomickej analýze trhu, ktorý cez zhmotnenie produktu a podporu predaja výrobok dostáva na trh. Významná pozornosť sa musí venovať popredajnému kontaktu.

pod. proces -> výskum -> odbyt -> inovácie -> úspešnosť  

Zvláštnosti agrárneho marketingu:
1. prehlbovanie procesov vertikály

2. nástup ekologických, alternatívnych organických produktov

3. globalizácia trhov

4. biologický charakter surovín a ostatných produktov

     Poľnohospodársko-potravinársky komplex je zložitý systém, v ktorom pôsobia vzájomne viaceré faktory na pracovné prostriedky, predmety a ľudské zdroje. Vertikálne väzby medzi výrobou, spracovaním a predajom vytvárajú špecifické zvláštnosti výrobného procesu potravín a preto k nim treba pristupovať diferencovane.

Faktory agrárneho marketingu:
· stav na trhu - ide o stav ponuky a dopytu na agrárnom trhu

· obchodná politika - cieľavedomé organizovanie výroby, ktorá sa odvíja od výskumu trhu, požiadaviek zákazníkov

· odbytové kanály - obchodná politika sa realizuje priamymi a nepriamymi kanálmi, týka sa úzkeho kontaktu s veľkoodberateľmi, spracovateľmi, podnikateľskými subjektami v oblasti zmluvného predaja.

· rozšírená ponuka výkonu - výrobca sa na trhu stretáva s konkurenciou, preto produkty musia byť kvalitné 

· cenová politika - výrobca si môže dovoliť vyššiu cenu, lebo zákazník ju akceptuje z dôvodu dobrého imidžu, zaručenej kvality, službami, špeciálnym sortimentom

· prospech z predaja - aj konkurencia má snahu produkovať požadovanú kvalitu produktov, preto výrobca by sa mal odlišovať od konkurencie určitou novou ponukou.

· reklama - slúži najmä na zviditeľnenie aktivít podnikateľa

· práca pre verejnosť - výrobca sa uvedenými aktivitami vytvoril verných zákazníkov, ktorí oceňujú úsilie výrobcu, ktorý sa stáva uznávaným a váženým podnikateľom

25. Agrárny trh SR, faktory mikroprostredia a makroprostredia agrárneho trhu, trhové poriadky

Agrárny trh SR

1.5. 2004 – vstup do EU

Na počiatku deväťdesiatych rokov dochádza v našich podmienkach transformujúcej sa ekonomiky k významnému poklesu úrovne hospodárenia na pôde. Slovenské poľnohospodárstvo má nízky stupeň intenzifikácie, nedostatok finančných zdrojov a málo prístupné cudzie fin. zdroje na podnikanie. Neúspešnosť doterajších agrárnych politík sa prejavuje nízkou produktivitou, oslabením konkurencieschopnosti odvetvia, pomalým tempom obnovy, inovácie a modernizácie materiálnej základne a technicko-technologických systémov.

  Reštrukturalizácia hospodárenia na pôde sa orientuje na zoštíhlovanie výrobných štruktúr v RV a ŽV. Problémový je trh s pôdou, najmä identifikáciou ich vlastníkov. Zvýšenie účasti pošnohospodárstva na makroekonomickej úrovni sa dosiahlo aj pokračujúcim poklesom zamestnanosti v poľnohospodárstve s pozitívnym dopadom na rast produktivity práce

Faktory mikroprostredia a makroprostredia agrárneho trhu
     Podnikateľský subjekt pôsobí v istom hospodárskom prostredí, ktorému sa prispôsobuje, ovplyvňuje ho vlastnou podnikateľskou aktivitou. Marketingové prostredie sa skladá z nekontrolovateľných faktorov, ktoré pôsobia v konkrétnom čase a priestore, ktoré podnik obklopujú. Marketingové prostredie prináša pre podnikateľa príležitosti a riziká.
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Faktory mikroprostredie:
- marketingoví sprostredkovatelia





- zákazníci





- konkurencia


- verejnosť (finančná, mediálna, vládna, občianske aktivity, miestna, interná)

Podnikové mikroprostredie z hľadiska organizačných väzieb: financie, marketing, evidencia a kontrola, výroba, nákup, výskum a vývoj

Trhové poriadky

Pre obilniny: - stanovuje pravidlá trhových vzťahov pri nákupe, predaji, skladovaní, dovoze a vývoze

· hospodársky rok: 1. 7. až 30. 6.

· nástroje usmerňovania trhu: min. cena na kvótu, min. garantovaná cena, množstevné kvóty, exportné dotácie, vývozné a dovozné licencie, primerané opatrenia na ochranu domáceho trhu

· kritériá návrhu ceny (oprávnené VN)

· množstevné usmerňovanie nákupu D – P

Pre olejniny: - hosp.rok 1. 7. až 30. 6.

-podpora trhu sa realizuje cez SAPS (jednotná platba na plochu) a národné doplatky

-podpora pre energetické plodiny 45 euro / ha
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