1. marketing, čo je, čo nie je
nie je – reklama odbyt, zásobovanie, reklamácia, predaj a pod.

je – podnik. filozofia, užívat. orientácia, konkurenčná koexistencia, pružnosť, adaptabilita, ovplyvňovanie kontrola zodpovednosť

market. – činnosti, kt. sú spojené s výrobkom od chvíle vzniku nápadu výrobok vyrábať, až dotiať kým sa výrobok odstane ku konečnému spotrebiteľovi

2. zásady  vykonávania marketingu

univerzálny recept nie je,,, všetky mark. úvahy začínajú u zákazníka,,, zákazník sa nesmie sklamať,,, zák. treba ovplyvňovať,,, nestačí vyrábať, treba zaistiť predaj výrobkov,,, treba logický systém sprac. info,,, treba uplatniť mark. myšlienky v praxi

3. sp. chápania mark., ťažisko mark. v systéme podnik. aktivít

mark. je chápaný: ako určitá podnik. filozofia,,, predstavujúci určitý systém podnik. aktivít

ťažisko: systematický mark. výskum,,, prognózovanie a plánovanie predaja a s tým súvisiace aktivity,,, vyprac. mark. stratégie podniku,,, realizácia aktivít pri predaji výrobkov, ako aj komunikácia s výrobnými a obch. partnermi

4. potreba, želanie, dopyt. podmienky pre uskut. výmeny hmotných statkov na trhu
potreba – pocit nedostatku zákl. uspokojenia, sú vytvárané podstatou ľudskej existencie

želanie – túžba po uspok. potrieb, sú formované spoločenskými silami a inštitúciami

dopyt – prianie mať produkty, je spojený so schopnosťou a ochotou kúpiť si ich

podmienky – musia existovať 2 strany,,, každá má niečo čo má hodnotu pre druhú starnu,,, každá je schopná komunikovať a dodať,,, každá môže prijať alebo odmietnuť

5. vývoj mark. – prelom 19.a20.st. 

etapy:   primitívny mark. do1920,,, masový mark. 20-40,,, diferencovaný mark. 50-60 – obdobie expanzie,,, mar. integrovaný 60-80,,, medzinárodný mark. po 1980 – futurovaný mark.
6. znaky mark. – znak filozofický,,, aspekt postojov,, znak informačný,,, segmentačný znak,,, akčný aspekt,,, koordinačný, organiz. aspekt,,, sociálny aspekt

7. analýza mikroprostredia pre market. príležitostí – analýza mikroprostredia pre makromarket. príležitosti:
podnik,,, dodávatelia,,, mark. sprostredkovatelia (distribučné firmy),,, zákazníci (spotreb. trhy, podnik. trhy.),,, konkurencia,,, verejnosť – obyvat.

8. analýza makroporstredia pre market. príležitostí – demografické prostredia,,, ekonomické faktory,,, prírodné prostredie,,, technologické prostredie,,, kultúrne prostredie

11. market. algoritmus + analytická fáza + fáza spätnej väzby
analytická fáza – dôsledná analýza trhu: veľkosť trhu (veľkosť potencion. dopytu smer vývoja), segmentácia, výkonnosť, dynamika trhu, silné a slabé stránky trhu.
12. market. algoritmus + koncepčná a a realizačná fáza

koncepčná f. – zrod nápadu,,, tvorba market. filozofie,,, marke. výskum,, hľadanie obch. prílež.

JUST IN TIME – japonský prístup – na klade mať minimálne množstvo výrobkov

realizačná f. – podnik buduje a vytvára mark. stratégie a tá pozostáva z týchto nástrojov:

1.sk. sortiment,, ,dizajn,, ,obal        2.sk.  cena,, reklama,,, distribúcia,, technika predaja.

13.mark. mix,, nástroje jedn. politík mixu – vyvážené nasadenie nástrojov výr., cenovej, distribučnej a komunikačnej politiky, s cieľom dosiahnuť optimálny výsledok na trhu

výrobk. politika (kvalita výrobku, sortiment, obal, dizajn, meno značka, služby zákazn.)

cenová politika (cena, rabaty, platobné podmienky)

distribučná pol. (odbyt. cesty, skladovanie, doprava, termíny dodávok

komunikačná pol. (reklama, podpora predaja, práca s verejnosťou, osobný predaj

14. mix od 4P ku 4C

4P výrobok (product),,, miesto (place),,, cena (Price),,, podpora predaja (promotion)

peopla, progamming, packaging, partnership...

4C consumer – spotreb.,,, costs (náklady),,, convenience (pohodlie nákupu),,, communication – komunikácia
15. intenzita nasadenia a pôsobenia nástrojom mixu

intenzita – väčšie množstvo prostr. v Sk vyvoláva pribúdanie množstva predaných výrobkov, najprv s rastúcim, neskôr s klesajúcim tempom prírastku
16. zásady stanovenia mixu – zásady priority, zásada kombinácie, zásady diferenciácie, zásada harmonizácie, zásady synchronizácie

20. podstata a tvorba filozofie mark. – definuje ciele, zásady a spôsob správania sa podniku na trhu

riešenie okruhov: postavenie podniku medzi konkurentmi,, rozsah sféry podnik. záujmu,,, teritoriálna pôsobnosť,,, výška vlastného podielu na tvorbe produktu.

21. podstata a tvorba mark. stratégie – vytváranie určitých predstáv, ktoré majú dlhodobý charakter.,,, súhrn zámerov a činností človeka, kt. používa na dosiahnutie cieľov

tvorba: stanovenie cieľ. trhu pre produkty,,, zameranie sa na systém distribúcie,,, projektovanie dlhodobého objemu predaja, zisku a stratégie mixu

22. varianty mark. stratégii – stratégia diferenciácie produktu,,, str. minimálnych nákladov,,, str. trhovej segmentácie,,, výr. str. – ansofova matica,,, str. v oblasti trhov,, ,str. podľa typov podnikov,,, str. v náväznosti na ciele trhu

23. stratégia trh. pozície – trh. pozícia – akým spôsobom spotr. vnímajú výrobok, jeho najdôležitejšie vlastnosti ... prístupy k tvorbe trh. pozície:

je tvorená v mysli zákazníka,,, zvláštny charakt. produktu,, uspok. určitých potrieb,,, poskyst. dostatočného úžitku,,, účel použitia výrobku,,, určenie produktu pre skupinu užívateľov,,, porovnáv. produktu,,, orient. na výrobkovú kategóriu,,, kombinácia vyššie uvedených prístupov.

24. výrobná, výrobk. a predajná koncenpcia – 

výrobná – firma sa sústreďuje na výrobu výrobkov – čo najväčšieho množstva výrobkov, pričom predpokladá, že všetky umiestni na trhu (filozofia množstvo)

výrobková – (filozofia výrobok) – firma sa sústreďuje na výrobu určitej skupiny výrobkov, kde sa snaží zdokonaliť ich vlastnosti – kvalitu

predajná – (fil. predaj) – výrobky sú opäť vyrábané podľa predstáv podniku, sústreďuje sa na náklady, vyvíja predajné aktivity

25. mark. a spol. koncepcia – mark. – vychádza z komplexných užívateľských potrieb zákazníka. výrobok je vyrábaný podľa potrieb zákazníka

moderná marketingová koncepcia – rozdiel medzi touto a predtým koncepciou je rešpektovanie celospoločenských potrieb (ekolog. otázky – ŽP, uchovanie zdravého prostredia...)

26. určenie strateg. alternatív (ansoffova matica) – podnik sa rozhoduje či:

A – zostať na súčasnej pozícii t.j. pri doterajšíh výrobkoch a doterajších zákazníkoch

B – poskytovať nové výrobky (služby) doterajším zákazníkom – zvýšiť hodnotu vzťahov

c  - poskyt. doterajšie výrobky novým zákazníkom... Pre to čo podnik má, nájsť nových zákazn.

D – poskyt. nové výrobky novým zákazníkom

27. variant A – zostať na súčasnej pozícii – výhody – prirodzená situácia,,, riziká sú minimálne,,, možno rozvíjať znalosti prac.,, N sú min,,, podnik sa stane známym

nevýhody – trh nemusí poskyst. dostatočný rastový potenciál,,, trhy nemusia byť dostatočne stabilné,,, výrobky nemusia mať na trhu dostatočný životnosť,, riziko podik. zotrvačnosti

28. variant B – nové výrobky pre doterajších zákazn. – výhody – podnik už má dôveru a zákazn. sú ochotní vzťahy rozšíriť,,, rozširov. vzťahov priťahuje nových ľudí,,,, podnik musí vytvárať modernejšie portfólia,,,  inovácie pomáhajú vytvárať pozitívnu identitu podniku,,,

nevýhody: - miera úspechu nových výrobk. nie je vysoká,,, podnik môže byť nútený na novú výroby skôr, ako mohol starú plne využiž,,, podnik sa môže stať úplne závislý na rozmachoch rozhodujúcich zákazníkov,,, podnik nemusí udržať krok s inovačnými požiadavkami
29. variant C – doter. výr. pre nových zakazníkov – výhody – max. životného cyklu výrobku,,, podnik nebude pre nikoho rokojemníkom,, podnik získava dynamiku,,, 

nevýhody: zvyš. N spojených s hľadaním nových zákazníkov,,, problémy kde hľadať nových zákazníkov,,, nebezpečenstvo podnik. krátkozrakosti,,, nebezpeč. hry na podnikateľa vzniká u malých firiem keď sa nevenuje dostatočná pozornosť rozboru N a V

30. variant D – nové výrobky pre nových zákazníkov -  výhody: podnik sa môže zamerať na najatrektívnejšie príležitosti,,, podnik neobmedzuje jeho predhcázajúci vývoj,,, podnik môže ovládnuť nový trh,,, podnik môže využiť potenciál produktu a trhu
nevýhody: - podnik musí získať novú základňu zákazníkov, čo môže byť nákladné,,, podnik musí vyvinúť nový výrobok, čo  môže byť riskantné,,, podnik musí bojovať proti konkurencii,,, prac, podniku sa musia v priebehu krátkej doby veľa naučit...

31. zavádzanie programu mark. orientácie podniku a mark. ciele:

- zost. riadiaceho tímu,,, vytvorenie mark. orga. štruktúry, kt. musí zabezp. úzky kontakt so zákakzníkmi a podporovať mark. činnosti,,, vyhľ. market. talentov,, podpory trh. orientácie,,, vývoj mark. inform. systému,,, zavedenie efekt. mark. plánovacieho systému

ciele: psychologické (stupeň známosti, účinok známosti, zmena postoja, zvýšenie preferencie, dosah nákupného úmyslu, zvýšenie spokojnosti, opak. nákupy)

ekonomické (rentabilita, zisk, obrat, trh. podiel, N, krycí príspevok

32. charakt. trh – súhrn výmenných vzťahov medzi jednotlivcami a orga. predávajúcimi produkty a jedn. a org. kupujúcimi tieto produky
33. vymen. a popíšte veličiny trhu – 

trh. potenciál – celk. možná absorbčná schopnosť trhu pre daný výrobok za určité obdovie vo vzťahu  ku všetkým ponúkajúcim,,,, trh. kapacita – všetky realiz. množstvá al. obraty určitého výrobku všetkými ponúkajúcimi za určitú dobu,,, nasýtenosť trhu – pomer medzi trhovou kapacitou a trhovým potenciálom v percentách,,, trh. podiel – pomer medzi odbytom podniku a trh. kapacitou,,, relatívny trh. podiel – podiel nášho podniku a trh. podielom najväčšieho konkurenta .

34. ponuka – objem a sortimentná štruktúra TaS, kt. sú v danom čase a mieste k dispozícii, so zámerom uspokojovania potrieb zákazníkov

osobná, kombinovaná, priama

35. dopyt – forma prejavu potrieb a záujmov zákazníkov o výrobky a služby, kt. sú ochotní v určitom čas. období a mieste kúpiť

z hľ. spotreb. (indiv,skupin),,,podľa opakovateľnosti (plynuly, preriod.,neperiod.),,, dľa stupňa uspokoj. (uspok.,neuspokoj.),,, podľa sezónnosti,,, dľa vplyvov pôs. na prejav D u spotreb.

36. druhy trhov – z vecného hľadiska, priestorového hľadiska, časového hľadiska, hľadiska veku zákazníkov, hľad. podnikových funkcií
37. segmentácia trhu – rozdelenie celk. rôznorodého trhu do určitých menších homogénnych skupín dľa spoločných charakteristík (trhové segmenty al. cieľ. trhy)

segment – vymedzená skupina z celk. trhu, kt. členovia majú niečo spoločné a ktorým sú určené špecifické produkty

hl. dôvodom segmentácie trhu je vynaložiť úsilie a peniaze čo najefektívnejším spôsobom

38. úrovne segmentácie – zacielenie sa môže uskutočnovať podľa 4 úrovní – segmenty, výklenky, lokálne oblasti a jednotlivci.

hromadný m., segmentový m., výklenkový m., lokálny m., individuálny m., selfmarketing

39. segmentácia spotreb. trhov – 3 prístupy k segmentácii –
1.jednoúrovňová segm. – je vybraná len 1 zo 7 možných segment. základní – geografia, demografia, účetl, psychografika, psrávanie, vzťah k produktu a distribučné cesty

2.dvojúrovňová segm. – po aplikácii 1. je trh ďalej rozčlenený

3. mnohoúrovň. segm. – výber primárnej segm. základne a po nej nasledujú ďalšie dve al. viac základní

40. model spotreb. správania. – ak výrobok dokáže uspokojiť potreby zákazníka, vzniká pravdepodobnosť opak. nákupu výrobku, preto musia manažéri rozumieť spotreb. zvyklostiam zákazníkov, ale aj dôvodom, prečo k nim dochádza. musia poznať samožný nákupový proces TaS...

41. faktory zákazníckeho správania – osobné faktory – potreby, priania, motivácia, vnímanie, poznanie, osobnosť, životný štýl, sebaúcta, 

medziľudské faktory, kultúra a sebakultúra, referenčné skupiny, soc. skupiny, názoroví vodceovia, ordina...

42. proces tvorby zákazníckeh rozhodnutia – zistenie potreby, hľadanie info, vyhodnotenie alternatív, kúpa, postnákupné hodnotenie.

43. stratégia udržania zákazníkov – pravidelná komunikácia so zák.,,, záruka kvality služieb,,, odmeny za časté nákupy,,, zlvášnte služby (pre rodičov, dôchodcov, študentov),,, výchova záka. formou výučby, výcviko,,, partnerstvo so zákazníkom, ,,, rozhodovy s odhcázajúcimi zákazníkmi,,, znovuzískanie zákazníkov prostredníctvom vyriešenie probl.

44. predpok. pre vznik zákazníckej vernosti – veriť zákazníkéovi,,, vycházať zák. v ústrety,,, napraviť chybu, keď k nej dôjde,,, vážiť si zák.,,, iniciatívne pomáhať zák.
