1. Podstata a pojetí marketingu (vznik, obsah, základní princi�py)

Definice marketingu

Společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získá�vají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními.

Vznik marketingu

V průběhu minulých desetiletích, ale i dnes bychom mohli firmy členit na ty co si osvojily a úspěšně využívají umění marketingu a na ty, co ho neumí dodnes.

K tomu, aby společnost uspěla na trhu, si musí uvědomit své mění�cí se postavení na trhu, pochopit zákazníka a poskytnout konku�renční hodnotu.

Neúspěchy firem nebyly ve výrobě, ale v jejím řízení.

Principy marketingu

Vychází ze stanovení cílů firmy, které jsou rozpracovávány do konkrétních úloh, které cíle podporují.

Úlohy marketingu

1) Uspokojení potřeb zákazníka

2) Dosažení výhody nad ostatními účastníky ekonomické soutěže

Žádná organizace nemůže být z dlouhodobého hlediska úspěšná, jestliže nerespektuje ve své nabídce potřeby zákazníka lidé nebudou platit výrobek či službu, které nepotřebují. Přizpůsobení produktu poža�davkům zákazníka však není podmínkou postačující k jeho koupi, existují-li lepší nebo levnější alternativy uspokojení daně pot�řeby. Druhým cílem marketingu je proto úsilí o nabytí výhody nad ostatními konkurenty. Efektivní marketing se odvíjí od analýzy zákazníka a analýzy konkurence.

Analýza zákazníka

= činnost zaměř. na výzkum chování spotřebitele s cílem určit psychologické a sociální faktory, které ovlivňují přijetí produk�tu spotřebitelem

Analýza konkurence

= doplněk analýzy zákazníka

- zjišťuje konkurenceschopnost podniku v oblastech:

dodavatele

zákazníka

nahraditelnosti produktu

snadnosti vstupu nových fy do odvětví

míry rivality mezi konkurenty

Pojmy ze skript

Žádná společnost neuspěla v tom, aby chápala své měnící se postavení na trhu a své zákazníky i potřebu poskytnout konkurenční hodnotu.

Neúspěchy v řízení

Orientace na trhy cenných papírů a ne na skutečný trh

Na prvním místě zisky, na druhém spokojenost zákazníka

Respekt k zákazníkovy, cit pro vhodný trh, motivace zaměstnanců, aby vyráběli pro zákazníky vysokou kvalitu a hodnotu

Uspokojování zákazníků, uspokojování různých skupin zákazníků

Vnímání, obsluhování a uspokojování zákazníka na dobře pochopeném cílovém trhu

Poptávka po MRG pracovnících

Firmy dneška přežívají tím, že úspěšně konkurují na světovém tr�hu, nikoliv prostě na svém domácím trhu

Ostatní světové trhy

Vyšší marketingová dovednost firmy

2. Základní podnikatelské filoso�fie (charakteristika, předpo�klady aplikace, zhodnocení).

Podnikatelská filosofie - Marketingové strategie

- slouží k provádění jasného promyšleného, účinného, efektivního a odpovědného marketingu

- pět konkurujících si koncepcí

- těmto předcházely jiné, které se dnes ještě uplatňují

Výrobní koncepce

- filozofie "zvýšení výroby, snížení cen"

- spotřebitelé požadují široce dostupné výrobky za nízkou cenu

- vysoký objem výroby (úspory z rozsahu)

- aplikace: - převis poptávky nad nabídkou

 - vysokou cenu nutno snížit zvýšením produktivity

- neosobní přístup, sporná kvalita služeb

- výroba na výrobních linkách

Výrobková koncepce

- spotřebitelé preferují kvalitnější výrobky, za mimořádné prove�dení jsou ochotni zaplatit více peněz

- manažeři se snaží vyrábět čím dál kvalitnější výrobky

- vede k tzv. MRG krátkozrakosti - fy se soustřeďuje na výrobek a ne na spotřebitele

- dochází k ní při vývoji nového výrobku, který si vedení oblíbí

- fy se neptají spotřebitele co chtějí

Prodejní koncepce (agresivní prodej)

- spotřebitelé jsou pasivní, ke koupi výrobku je třeba je přemlu�vit

- tzv. nehledané zboží - lidé neuvažují o koupi normálně (encyk�lopedie)

- nástroje efektivního prodeje - "bombardování reklamou"

- málo se zkoumá co veřejnost chce, ale hodně se prodává, aby se veřejnost přiměla ke koupi

- cílem je prodat vyrobené - používá se při nadbytku zásob

Marketingová strategie

- fy bude úspěšná v dosahování cílů, jestliže bude požadavky a potřeby spotřebitelů uspokojovat účinněji a efektivněji než konkurence

- soustředění na potřeby kupujícího

čtyři oblasti: 

soustředění se na trh

orientace na zákazníka

koordinovaný marketing

výnosnost - ziskovost

 a) soustředění se na trh

 - nejlepším řešením je definování na cílový trh a pečlivá příprava marketingového programu pro každý cílový trh

 (automobil pro zaměstnanou ženu ...)

 b) orientace na zákazníka

 - definování potřeb z hlediska zákazníka, ne společnosti (hovory se zákazníky, průzkum mezi zákazníky)

 - vytváření stálých zákazníků a jejich udržení - "potěšený zákazník"

 - analýza stížností zákazníka

 - spokojenost zákazníka je nejlepší ukazatel budoucích zisků

 c) koordinovaný marketing

 - různé funkce marketingu musí být mezi sebou koordinovány (prodavači, reklama ...)

 - koordinace MRG s ostatními odděleními firmy (vyjádření vztahu jednotlivých profesí k zákazníkovi)

 - "interní marketing" = úspěšné najímání, proškolování a mo�tivace schopných zaměstnanců sloužit zákazníkovi

 d) výnosnost - ziskovost

 - dosahování zisků prostřednictvím své dobré práce

Sociální - společenská koncepce

- vyzývá k rovnováze mezi ziskem fy, spokojeností zákazníka a ve�řejným zájmem

- úkolem firmy je uspokojování potřeb efektivněji a účinněji než konkurenti tak, aby byl zachován či zvýšen blahobyt společnosti

- cíle fy musí být v zájmu společnosti

- oblasti životního prostředí, zdraví,

3. Základní pojmy marketingu a vztahy mezi nimi (potřeby, požadavky, poptávka, výrobek,směna, trh)

Základní pojmy marketingu

- vychází z definice, že "MRG je společenský a řídící proces prost�řednictvím kterého jednotlivci a skupiny získávají to co potřebují a požadují přes tvorbu, nabídku a směnu hodnotných výrobků s ostatními".

1. Potřeby

- pocit nedostatku (základního uspokojení)

- nejsou vytvářeny zástupci na trhu

2. Požadavky

- nároky, podmínky po specifickém uspokojení potřeb

- neustále formovány společností, jednotlivci

- rozdílné dle teritorií

- jsou ovlivňovány zástupci firem (na rozdíl od potřeb)

3. Poptávka

- požadavky po specifických produktech podložené kupní silou a ochotou koupě

- zástupci firem ovlivňují poptávku přitažlivostí, dostupností výrobku

4. Výrobek

- jakýkoli předmět nabídky na trhu, který je určen ke spotřebě, užití nebo upoutání pozornosti a může uspokojovat potřeby - poža�davky spotřebitelů

- jádrem výrobku je jeho užitek (nekupuji si rtěnku, ale krásu)

- hmotný výrobek, služby, ideje (jsou předmětem trhu ve smyslu vnímání a podpory - plán. rodičovství)

- pojem ideálního výrobku

4. Hodnota

- každý výrobek má rozdílnou schopnost uspokojovat potřeby

= odhad celkové vlastnosti výrobku uspokojit potřebu

5. Náklady

- obětované náklady ze "vzdání se" jiných výrobků pro uspokojení své potřeby

- zahrnují nejen cenu, ale i náklady obětované příležitosti

6. Směna

- způsob, jak lidé mohou získat výrobky (další: samovýroba, při�nucení, žebrání)

- akt získání žádoucího výrobku od někoho nabídnutím něčeho jiné�ho

- podmínky: dvě strany, předměty uspokojení potřeby, hodnota předmě�tů, komunikace

- směna naturální a peněžní

7. Transakce

- transakce x transfer

- snaha vyvolat reakci v chování partnera

- jednání

- seznam požadavků

8. Vztahy

- vztahový marketing = snaha vybudovat dlouhodobé, důvěrné vztahy se svými partnery

- výsledkem vztahového MRG je MRG sít

9. Trh

= všichni potenciální zákazníci, kteří mají potřebu či požadavek a byli by ochotni a schopni se zúčastnit směny, aby tyto své us�pokojily

- původně místo, kde probíhala směna

- trhy potřeb, výrobku, voličů ...

- ekonomika každé země i celá světová ekonomika jsou složeny z komplexu vzájemně se ovlivňujících souborů trhů, které jsou propojeny prostřednictvím směny

Pojmy ze skript

Potřeby, požadavky lidí

Preference obyvatel

Uspokojení člověka

Rozdílné uspokojování potřeb v různých společnostech

Kupní síla - požadavky versus poptávka

MRG. zástupci - určitý výrobek může uspokojit potřebu

Ovlivňování poptávky

Výrobky a služby a jejich užitná hodnota

Osoby, místa, organizace, myšlenky

Prodej užitné hodnoty výrobku, ne výrobku

Soubor volby, potřeb

Hodnota

Náklady

Směna jako prostředek získání výrobku

Transakce - peněžní a nepeněžní

Transakce a transfery

Reakce chování

Marketing transakce

Vztahový marketing

Trh - potřeb, výrobky, demografické, geografické

Obchodník

Definice marketingu

4. Marketingové mikroprostředí (pojem, složky, charakter)

5. Marketingové makroprostředí(pojem, složky, charakter)

Marketingové prostředí

- zahrnuje aktéry a síly, které ovlivňují schopnost firmy rozví�jet se a udržovat úspěšné transakce a vztahy se svými cílovými zákazníky

Mikroprostředí

- nejbližší účastníci firmy, kteří ovlivňují její schopnost obs�luhovat své trhy

- dodavatelé, společnost, zákazníci, konkurence, veřejnost, zprostředkovatelé

Makroprostředí

- společenské síly, které ovlivňují veškeré účastníky v mikrop�rostředí

- demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní síly

Jednotliví účastníci mikroprostředí:

1. Společnost

- všechny oddělení firmy jako vrcholové řízení, finanční odděle�ní, výzkumné a vývojové oddělení, nákupní oddělení, výrobní útva�ry ovlivňují činnost marketingových pracovníků

- z hlediska vzniku konfliktů je nutná spolupráce marketingových pracovníků s ostatními odděleními

2. Dodavatelé

- obchodní firmy a jednotlivci, kteří zabezpečují potřebné zdroje pro společnost i její konkurenty

- změny dodavatelského prostředí mohou významně ovlivnit marke�tingovou činnost firmy

- dobré partnerské vztahy s klíčovými dodavateli

- nutno plánovat dodávky – Just in Time

3. Marketingoví zprostředkovatelé

- pomáhají firmě při propagaci, prodeji a distribuci zboží k cí�lovým zákazníkům

- různí zprostředkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentu�ry, finanční zprostředkovatelé

zprostředkovatelé vyhledávající zákazníky, vyjednavači

obchodní zprostředkovatelé - překupníci

skladovací firmy

přepravní firmy

marketingové agentury - reklamní, sdělovací prostředky, po�radenské firmy

banky, úvěrové společnosti

- Proč využívá firma zprostředkovatele? - protože některé marke�tingové činnosti dokáže provádět efektivněji než ona sama

- při výběru MRG zprostředkovatelů musí firma pečlivě vybírat, neboť na jejich kvalitě, schopnostech záleží její úspěch, jde o vytváření dlouhodobě příznivých partnerských vztahů

4. Zákazníci

- tvoří cílové trhy firmy

- cílové trhy můžeme rozlišit na několik typů:

spotřebitelské - jednotlivci a domácnosti nakupující pro osobní spotřebu

průmyslové - firmy, které nakupují za účelem výroby či jiné služby za účelem dosažení zisku

překupnické - velkoobchod ...

vládní a nevýdělečné trhy - vládní agentury, které zabezpe�čují veřejné služby

mezinárodní - zahraniční kupující - druhy a) ....d)

5. Konkurenti

- mezi konkurenty nezahrnujeme pouze další firmy, ale i jiné fak�tory

 a) konkurence přání

 b) konkurence druhů

 d) konkurence forem

 e) konkurence značek

- výše uvedené typy konkurence lze odvodit z vžití se do pocitů zákazníka

- fy musí sledovat rozhodující trendy ve svém okolí (zdravá výži�va...)

- fy musí mít na mysli čtyři dimenze týkající se postavení na tr�hu: zákazník, MRG kanály, konkurence, vlastní společnost

- úspěšný marketing se vyznačuje vlivem dosažení efektivního pů�sobení na zákazníky, efektivním využíváním MRG zprostředkovatelů a dosažením dobré konkurenční pozice

6. Veřejnost

= skupina se skutečným či potenciálním zájmem a vlivem na schop�nost společnosti dosahovat svých cílů

- může dosahování cílů fy usnadnit či ztížit

- fy vytvářejí oddělení pro styk s veřejností s cílem budovat konstruktivní vztahy

- lze rozdělit na různé skupiny

finanční

sdělovací prostředky

vládní veřejnost

občanská sdružení

občanská veřejnost

interní veřejnost (zaměstnanci)

Jednotliví účastníci makroprostředí

- makroprostředí představuje příležitosti a hrozby pro firmu, které musí firma sledovat a musí na ně reagovat

1. Demografické prostředí

- "trhy vytvářejí lidé"

a) růst populace - populační exploze je ohraničena přírodními zdroji

 - oblasti, které si to mohou nejméně dovolit mají nejvyšší přírůstky populace (posiluje se cyklus chudoby)

 - růst populace vede k růstu potřeb, ale neve�de k růstu trhů

 - příležitosti a hrozby pro různé druhy firem a odvětví

 - věková struktura obyvatelstva ovlivňuje strategie obchodníků

 - proměny domácnosti (rozvody ...) rostou rychleji a s nimi se mění potřeby

 - geografické přesuny obyvatelstva (město - předměstí)

 - vzdělanost populace mění poptávku v určitých odvětvích

 - jednotlivé etnické a rasové skupiny populace mají různé potřeby

2. Ekonomické prostředí

- činitelé ovlivňující kupní sílu spotřebitele a strukturu jeho výdajů

- fy musí sledovat strukturu příjmů a výdajů obyvatelstva, jeho jednotlivých skupin a velikost průměrných příjmů

- s příjmem rodiny se mění struktura výdajů rodiny v závislosti na růstu jejího příjmu

3. Přírodní prostředí

- fy si musí uvědomovat vážné ohrožení a příležitosti spojené se čtyřmi tendencemi v přírodním prostředí

a) nedostatek surovin - voda, freony, lesy, nerostné suroviny

 - výzkum a vývoj výroby náhradních materi�álů

b) růst nákladů na energii - rozvoj alternativních energetických zdrojů

c) růst znečištění - chemické, jaderné odpady, příležitosti pro ostražité společnosti, recyklace, výrobky a obaly neznečisťující ŽP

d) úloha vlády při ochraně ŽP

4. Technologické prostředí

- změnami v technologii došlo k velkým pokrokům, ale i hrůzám

- na technologickém pokroku závisí hospodářský růst

- fy musí sledovat

a) tempo technologických změn

b) neomezené MRG příležitosti

c) výzkum a vývoj

d) orientaci na menší zdokonalení

e) regulaci technologických změn z hlediska bezpečnosti

5. Politické prostředí

- zákony, vládní agentury, nátlakové skupiny silně ovlivňují a omezují vývoj fy i jednotlivce

a) legislativní opatření - ovlivňující obchod

 - ochrana společnosti

 - nekalá konkurence

 - ochrana spotřebitele

 - klamavá reklama

b) změny ve vládních agenturách pro prosazování zákonů

 - existuje určitá volnost při prosazování zákonů

c) růst skupin veřejného zájmu

6. Kulturní prostředí

- lidé nevědomky vstřebávají světový názor společnosti v níž vy�růstají na vztah k sobě, ostatním, přírodě, vesmíru

a) základní kulturní hodnoty s vysokou stálostí

 - předávány z generace na generaci

 - posilovány společenskými institucemi (školy, církve ...)

 - nutné je oddělovat základní hodnoty od druhotných (např. kdy se oženit apod. - uzavření sňatku je základní hodnota a časové hledisko tvoří druhotné přesvědčení)

b) dílčí kultury - tyto mohou obchodníci zvolit jako své cílové trhy

c) posuny druhotných kulturních hodnot v průběhu času

 - podnikatelé se snaží vystopovat posuny, které by mohly vyt�vořit marketingové příležitosti

6. Marketingový info. systém (pojem, složky, charakter)

Marketingový informační systém (MIS)

= pracovníci, zařízení a informační technologie pro sběr, třídění, ana�lýzu, vyhodnocování a distribuování potřebných, včasných a přes�ných informací tvůrcům marketingových rozhodnutí

Subsystémy MIS:

1. Vnitřní informační systém

2. MRG zpravodajský systém

3. MRG výzkumný systém

1. Vnitřní informační systém

- poskytuje informace o tom co se stalo

- info o objednávkách, prodejích, cenách, zásobách, pohledávkách, dluzích

- systém objednávka - dodávka - faktura

- systém podávání zpráv o prodeji se liší z hlediska charakteru odvětví, druhu výrobků ...

Požadavky kladené na informační systémy:

- pouze relevantní stručné informace

- systém vnitřních MRG informací

- nutné informace, které musí MRG manažer vědět

- poskytovat info potřebné pro tvorbu závažných rozhodnutí

2. Marketingový zpravodajský systém

- poskytuje info o očekávaném vývoji

= soubor postupů a info zdrojů, které jsou využívány manažery pro získání info o očekávaném vývoji v MRG okolí

- probíhá vlastními manažery z knih, časopisů, jednání se zákaz�níky ...

- v dobré fy musí o všech změnách a novinkách vědět všichni pro�davači, tzn. musí být pravidelně školeni

- specialisté na MRG informace - "falešní zákazníci", nakupování výrobků konkurence, navštěvování výstav, dnů otevř. dveří, valné hromady, pohovory se zaměstnanci, dealery, distributory, dodava�teli

- nákup MRG informací od specializovaných firem

- tvorba MRG informačních středisek v podnicích

Způsoby získávání informací ze svého okolí:

a) nepřímé sledování - bez konkrétního cíle či účelu

b) podmíněné sledování - sledování urč. oblasti bez cíle či účelu

c) neformální výzkum - vyhledávání spec. info různými formami

d) formální výzkum - cílově zaměřené úsilí pro získ. spec. info podle předem stanoveného plánu, postupů a metod

3. Marketingový výzkumný systém

= systematické určování, vyhledávání, sběr, analýza, vyhodnocová�ní informací a závěrů odpovídajících určité MRG situaci, před kterou společnost stojí

- může probíhat přes výzkumná oddělení či přes vysoké školy

- oblasti MRG. výzkumu:

 a) určení charakteristik trhů

 b) analýza tržních podílů

 c) analýza prodeje

 d) studie obchodních trendů

 f) krátkodobá prognostika

 g) studie konkurenčních výrobků

 h) dlouhodobá prognostika

 i) cenové analýzy a hodnocení stávajících výrobků

7. Výzkum trhu a marketing (význam, používané metody a jejich hodnocení)

Proč se provádí MRG výzkum?

Pro lepší rozpoznání MRG problémů. (př. VŠ chce vědět, jaké reno�mé má u poradců )

- specifikace, shromažďování, analýza, interpretace informací, které umožňují porozumět trhu, na kterém firma podniká, identifi�kovat problémy spojené s trhem, formulovat směry MRG činnosti a hodnotit výsledky

úloha MRG výzkumu jako MRG aplikace

 1. Výzkum trhu

 - zkoumání rozsahu, umíštění, charakteru trhu

 - analýza situace na trhu

 - prognóza trhu

 - konkurence

 2. Výrobkový výzkum

 - jak spotřebitelé akceptují výrobky

 - zjišťování charakteristik výrobků, kterými by se měly vyzna�čovat z hlediska spotřebitele

 3. Výzkum propagace

 - výběr nejvhodnějších médií a hodnocení účinnosti propagace

 4. Výzkum MRG cest

Kroky efektivního MRG výzkumu:

1. Příprava

definování problému a cílů výzkumu

specifikace informací

identifikace zdrojů informací

metody sběru informací

vypracování projektu výzkumu

2. Realizace

sběr informací

zpracování

analýza informací

interpretace a prezentace výzkumu

1. Příprava

1a) Definování problému a výzkumných cílů

- pečlivá definice problému a cílů

- cíl nesmí být příliš úzký a naopak příliš široký

- je nutné určit hodnotu nově poskyt. služeb a čas vedoucího pos�tavení v poskytovéní této služby či výrobku

- všestranné osvětlení účelu výzkumu

- typy výzkumných projektů:

badatelský - shromáždit údaje s cílem vysvětlit zkoumaný problém

popisný - popsat určité veličiny

kauzální - prověřit vztahy a příčiny následku

1b) Specifikace informací

--------------------------------------

 primární - získány prostřednictvím vlastního výzkumu a slouží výhradně výzkumu, nebyly nikde publikovány

sekundární - shromáždil je někdo jiný, jsou ale použitelné, již někde publikovány

--------------------------------------

kvalitativní

kvantitativní

--------------------------------------

o faktech

o znalostech

o názorech, mínění

o záměrech

o motivech

Požadavky na informace:

- relevantnost

- validita

- spolehlivost

- rychlé získání

- přijatelné náklady

1c) identifikace zdrojů informací

interní

externí - spotřebitelé

1d) metody sběru informací

- závisí na účelu a cílech výzkumu, charakteru informací z hle�diska dostupnosti

1e) vypracování projektu výzkumu

= plán realizace výzkumu

- je-li výzkum zadáván agentuře, jedná se o nabídku, kde agentura ukazuje, jak pochopila problém

- požadavek profesionálního sestavení

- MRG manažer musí umět tento plán posoudit, aby byl schopen výs�ledky výzkumu správně interpretovat

- při sest. plánu je nutné znát odhad nákladů na realizaci pro�jektu

- obsahuje:

popis problému

cíle výzkumu

potřebné informační vstupy

postup a metody výzkumu a jejich zdůvodnění

harmonogram

finanční nároky

2. Realizace

2a) Sběr informací

- časově i pracovně nejnáročnější etapa

- sběr sekundárních údajů

 - základem pro přesný přístup k problému

 - slouží i pro primární informace

 - často poté nemusí provádět "výzkum v terénu"

 - zdrojem může být "Marketingový informační systém"

 - druhy info: 

opakující se - vstupují průběžné

zpravodajské - od dealerů o situace

studie - mohou být využity i pro jiné účely

 - hodnocení spolehlivosti sekundárních údajů

 - původ písemnosti - autor

 - věrohodnost (zkreslení jiným sledovaným zájmem)

 - aktuálnost

 - metody sběru informací

- sběr primárních údajů

 a) pozorování = záměrné, plánované sledování smyslově vnímatel� ných skutečností, pozorovatel nezasahuje

 - kamery, magnetofony, audiometry

 - "skryté pozorování" - neruší výzkum

 - maskování

 - nelze zjistit motivy

 b) šetření (dotazování) - od zkoumaných subjektů dotazováním

vyčerpávající

výběrové - pouze část jednotek 

 - záměrné výběry

 - rychlé, levné, přesnost s použitím počtu pravděpodobnosti

 - technika panelu - stálý výběr respondentů, kteří jsou periodicky dotazováni

 - pravděpodobnostní výběry

 - forma - písemná

 - osobní

 - pstní

 c) experimentální metody - zvlášť pořizované pro výzkum

laboratorní - umělé podmínky

přírodní - práce v terénu (tržní testy)

 d) kvalitativní - zjišťují příčiny chování spotřebitelů

indiv. hloubk. rozhovor - psycholog se snaží osvětlit příčiny chování

skupinový rozhovor

 - značné omezení - záleží na autorovi

2b) zpracování informací

 a) úprava informací

 - prověrka z hlediska úplnosti, doplnění info

 b) klasifikace info

 - sestavování kategorií pro třídění info

 c) kódování

 - převod slovních výrazů na symboly z hlediska využití VYT

 d) technické zpracování

 - tabulky, grafy

2c) analýza informací

- rozdělení četností

- úroveň - střední hodnoty

- variabilita - měnlivost

- závislosti - korelační a regresní analýza

2d) interpretace a prezentace výsledků

- význam výsledků

- max. objektivita

- opatrnost při zobecňování

- prezentací rozumíme písemnou či ústní závěrečnou zprávu o výz�kumu, ústní slouží zpravidla jako doplněk písemné prezentace

8. Chování spotřebitele (ovlivňující faktory, modely, chování  konečného spotřebitele, speci�fika chování spotřebitele na  průmyslovém trhu)

Spotřební trh

se skládá ze všech jednotlivců a domácností, které nakupují nebo vyžadují zboží a služby pro osobní spotřebu

Spotřebitelé se navzájem liší

věkem, příjmem, úrovní vzdělání, vkusem

Konkurenční výhoda firmy

spočívá ve znalosti reakce na vzhled výrobku, reklamu, cenu ...

Tomu, komu se podaří dosáhnout získává vysokou výhodu. Proto se firmy snaží zjistit reakce spotřebitelů na vydávané stimuly.

Hlavní faktory ovlivňující chování spotřebitele

1. Kulturní

2. Sociální

3. Osobní

4. Psychlologické

1. Kulturní faktory

- mají nejširší a nejhlubší vliv na spotřebitelovo chování

a) kultura

 - odrazem kultury je chování člověka, způsobuje to, co člověk chce

 - kultura přisuzuje různým předmětům hodnotu, která je ceněna

b) subkultura

 - tyto skýtají svým příslušníkům větší možnosti po sebeurčení a začlenění

 - ceněné hodnoty jednotl. subkultur pomáhají vysvětlit zájem jejich členů po zboží, službách

c) sociální skupina (společenská vrstva)

- trvalé a stejnorodé skupiny lidí se podobnými zájmy, názory

- spol. vrstvy vykazují rozdíly v preferencích

2. Sociální faktory

a) referenční skupiny

- skupiny s více či méně formálními vztahy ovlivňují chování jed�notlivce

- primární, sekundární, aspirační, nežádoucí

b) rodina

- rodiče, manžel(ka), děti

- nejvýznamnější spotření organizace ve společnosti, proto je  třeba ji důkladně zkoumat

c) role a statusy

- každá role = "všechny činnosti, o nichž předpokládáme, že bude daná osoba vykonávat ve vztahu k ostatním" ovlivní její kupní chování

3. Osobní faktory

a) věk a životní cyklus

- s věkem se mění potřeby člověka

- spotřeba závisí též na životním cyklu rodiny

b) povolání ovlivňuje spotřebu (firmy se mohou specializovat na urč. skupinu společnosti)

c) ekonomické podmínky (spoření, příjmy)

d) životní styl = způsob života odrážející se v lidské činnosti, zájmech a názorech, obraz o člověku ve vztahu k jeho okolí

 - osobnost = vlastnosti člověka, které vedou k pevnému a stá�lému vztahu k jeho okolí

4. Psychologické faktory

a) motivace - biogenní a psychogenní potřeby

 motiv = pohnutka dostatečně silná, aby přinutila člověka jed�nat

- Freudova motivační teorie

- Maslowova pyramida potřeb

b) vnímání

= proces výběru, třídění a interpretace informací s cílem vytvo�řit si představu o okolním světě

- závisí na fyzických stimulech, vztahu k okolí, osobnosti

- vnímání je ovlivňováno: - selektivními stimuly

 - selektivním zapamatováním

 - selektivní zkreslení

c) zkušenost

= změna chování na základě předchozího prožitku

- člověk získává zkušenost prostř. pohnutek, stimulů a podnětů

- obchodníci staví poptávku na pohnutkách, stimulech a podnětech

d) víry a postoje

- víra = stálý názor člověka na něco

- postoj = kladný či záporný vztah k něčemu, hodnocení a sklon jednat nějakým způsobem vůči nějaké věci, člověku či názoru

Kupní rozhodování

- pro MRG nestačí analyzovat faktory ovlivňující kupní chování spotřebitele, ale je třeba znát, jak kupující dochází ke svému kupnímu rozhodnutí

Rozhodovací jednotka

- u řady výrobků není těžké identifikovat kupujícího

- u řady výrobků tvoří rozhodovací jednotku více osob

- firma musí rozlišovat kupní role, neboť jich lze využít při vý�robě, reklamě a nabídce

iniciátor

ovlivňovatel

rozhodovatel

kupující

uživatel

Kupní jednání

- liší se podle druhu výrobku, podle velikosti invest. částky

1. Komplexní kupní chování

- vysoká zainteresovanost ke koupi

- kupující vidí velké rozdíly mezi značkami

- nákladné, riskantní, vysoce reprezentativní výrobky

- kupující postupně podrobně studuje výrobek

2. Disonančně redukční kupní chování

- vysoká zainteresovanost ke koupi

- rozdíly mezi značkami jsou stírány

- nákladné, reprezentativní výrobky

3. Zvykové kupní chování

- malá zainteresovanost na koupi

- nejsou rozdíly mezi značkami z hlediska spotřebitele

- výrobky jsou kupovány na základě častého pasivního přijímání info o výrobcích

- např. sůl

4. Kupní chování hledající rozmanitost

- nízká zainteresovanost

- vysoké rozdíly mezi značkami

- střídání značek je způsobeno pestrostí nabídky, nikoliv nespo�kojeností

Zkoumání kupního rozhodování

- fy by měly zkoumat kupní rozhodování spojené s jeho výrobkem

- spotřebitelé se liší ve způsobu, jak kupují daný výrobek

- fy mohou zkoumat své chování, ale lepší je zkoumat chování spotřebitelů buď retrospektivně či prospektivně, nebo popisem ideální cesty ke koupi výrobku

Etapy kupního rozhodovacího procesu

1. Zjištění potřeby

- vnější či vnitřní stimuly vedou spotřebitele k zjištění potřeby (reklama, vůně, přátelé ...)

2. Sběr informací

- spotřebitel je vnímavější k informacím - "zvýšená pozornost"

- spotřebitel může provádět tzv. aktivní sběr

- zdroje mohou být osobní, komerční, veřejné, zkušenosti

- dochází k vytvoření tzv. výběrové skupiny výrobků

3. Hodnocení alternativ

- spotřebitel hledá výhody (nevýhody), které by měly uspokojit jeho potřebu

- hledá komplex vlastností, které by měly uspokojit jeho potřebu

- tvorba užitkové funkce jako závislosti spokojenosti spotřebite�le na vlastnosti výrobku (jednotlivým vlastnostím se přisoudí významnost, poté se vypočítá hodnocení variant)

 "model očekávané hodnoty"

4. Rozhodnutí o koupi

- na kupní záměr, který vede ke kupnímu rozhodnutí působí

stanoviska ostatních (přátelé ...)

neočekávané faktory

- rozhodnutí spotřebitele zrušit, odložit, změnit kupní rozhodnu�tí je doprovázeno rizikem

- spotřebitel musí učinit rozhodnutí týkající se

 * značky

 * obchodníka

 * množství

 * času

 * způsobu placení

5. Chování po koupi

- uspokojení či nespokojenost

 - zjištěné vady mohou vést k odmítnutí, vrácení, smíření, či přednosti

 - porovnávání očekávaného užitku se skutečným

- následné jednání

 - spokojený spotřebitel si koupí příště tuto značku

 - nespokojený nedoporučuje koupi ostatním, vrací výrobek, žádá náhradu, stěžuje si,

- následné užití výrobku - nechá si ho, zbaví se dočasně či trva�le

Chování spotřebitele na průmyslovém trhu

Průmyslový trh

- ti, kteří nakupují zboží a služby za účelem další výroby

- např. těžební, zpracovat. průmysl

Znaky prům. trhu:

- méně zákazníků

- větší zákazníci

- úzké dod. - odb. vztahy

- geograf. koncentrace

- závislost poptávky

- nepružnost dodávky

- kolísavost poptávky

- odborný nákup

- přímý nákup

- vzájemnost

- leasing

9. Segmentace trhu (smysl, postup, používaná kritéria)

Prodávající mohou přistupovat k trhu třemi způsoby:

hromadný MRG

výrobkově rozmanitý MRG

cílený MRG = segmentace trhu, tržní cílení, tržní umisťování

Segmentace trhu

- spotřebitelé jsou soustřeďovány do homogenních skupin podle znaků, které mají vliv na chování na trhu a na postoje ke konk�rétní nabídce, vedou k nutnosti diferencovat MRG. přístupy těmto skupinám

Rozdělení trhu vede k rozdělením do několika skupin:

1. velká část trhu = tržní segment

2. menší část trhu = tržní výklenek

Postupy segmentace trhu

- segmentace trhu se musí periodicky opakovat, neboť tržní seg�menty se mění

- pravidelná segmentace může odhalit zakopaný trh

1. Fáze dotazování

- provádění neformálních rozhovorů se zaměřením na skupiny zákaz�níků s cílem porozumět jejich motivacím, postojům a chování, na základě toho se sestaví dotazník, který se předkládá vzorku spot�řebitelů

- obsah dotazníku:

 * vlastnosti a jejich význam

 * značka

 * způsob používání

 * demograf., psycholog. ...údaje o responden�tech

- vzorek musí být dostatečně velký pro získání dostatku informací o segmentu

2. Fáze analyzování

- aplikace faktorové a shlukové analýzy pro odstranění vysoce od�lišných proměnných a pro vytvoření urč. počtu max. odlišných seg�mentů

3. Fáze profilování

- vymezení profilu každého shluku podle různých postojů - chová�ní, demograf., psychol.

Hlediska segmentace trhu konečného spotřebitele

1. geografické

- oblast

- velikost okresu

- velikost města

- hustota

- podnebí

2. demografické = věk a pohlaví

- věk ostatní jsou psychoekonomické

- pohlaví

- velikost rodiny

- životní cyklus

- příjem

- povolání

- vzdělání

- náboženství

- rasa

- národnost

3. psychografické

- sociální třída

- životní styl

- osobnost

4. Chování

 (=hlediska znalosti výrobku, postoje k výrob�ku, užití, reakce na výrobek)

- příležitosti (kdy zjišťuji potřebu)

- užitky (očekávané užitky)

- uživatelský status (pravidelný, bývalý, neuživatel ...)

- stupeň používání (silní, lehčí)

- věrnost (kmenoví, slabí, proměnliví, nestálí)

- stupeň připravenosti (fy musí být schopna usp. mnoho zákaz.)

- postoj k výrobku (nadšení, kladný, lhostejný ...)

Hlediska segmentace trhu průmyslových výrobků

- prům. fy provádějí nejprve makrosegmentaci poté mikro

1. Demografické

- průmysl (který druh průmyslu nakupující tyto výrobky)

- velikost (jak velké firmy)

- rozmístění (jaké oblasti)

2. Kritéria provozu

- technologie (jaký druh tech.)

- statuts uživatele (silný, slabý, neuživatel, střední)

- schopnosti zákazníka (samostatní, hodně služeb)

3. Nákupní přístupy

- orgce nákupu (fy s decentralizovaným či centr. nákupem)

- síla (finanční, technická či jiná)

- vztahy (fy s pevnými vztahy či nejvíce žádoucí fy)

- nákupní politika (servis, leasing, konkurs)

- nákupní kritéria (nízká cena, kvalita, servis)

4. Situace

- naléhavost (ihned, náhle ...)

- specifika použití (určité aplikace výrobku)

- velikost objednávky (velké, malé)

5. Osobní charakteristiky

- vzájemná podobnost (fy jejíž lidé jsou podobní našim)

- postoj k riziku (přijímání, vyhýbání)

- věrnost (fy vykazující věrnost dodavatelům)

Požadavky na segmenty trhu

ziskovost

solventnost

homogennost

akceptace produktu (alespoň šance)

Deskriptivní výzkum

- následuje po segmentaci trhu

- pozornost dle deskripce trhu celkově i jednotlivě

- potřeby zákazníků

- vývoj prodeje cen a zisků podle skupin výrobků, MRG. cest, zá�kazníků, teritorií

- identifikace hlavního konkurenta

Ukazatele

1. Odhad možnosti prodeje

= ukazatel tržního potenciálu (všemi dodavateli max. objem prode�je na urč. trhu během daného období za daných podmínek)

počet potenc. zákazníků * průměrné množství nákupu zákazníka * průměrná cena za jednotku  

2. Tržní podíl                                                                   

  objem prodeje výrobku realizovaného indiv. podnikatelem  

  -------------------------------------------------------  

  objem prodeje tohoto výrobku realiz. všemi podnikateli  

3. Relativní tržní podíl

- měří konkurenční postavení

objem prodeje podniku  

  -----------------------------------  

  objem prodeje největšího konkurenta  

10. Marketingový mix (pojem, stručná charakteristika jednotlivých složek).

Produkt

=jakýkoli předmět nabídky na trhu, který je určen ke spotřebě, užití či upoutání pozornosti spotřebitele a může uspokojovat jeho potřeby - požadavky spotřebitele

Druhy produktů

1. Služby

2. Ideje - nekupujeme je, ale jsou předmětem trhu ve smyslu vní�mání a podpory

3. Hmotné výrobky

- soubor hmotných a nehmotných atributů Ţ komplexní výrobek, který tvoří technické vlastnosti, ale i obal, image, záruky, ser�vis

- všechny znaky, které bere spotřebitel v úvahu

- každá složka vytváří nový výrobek

- jádrem výrobku je užitek (nekupuji si rtěnku, ale krásu)

Výrobkový mix

= soubor výrobků, které podnik prodává = výr. sortiment

výrobní řady - prodej stejným zákazníkům stejnými cestami

indiv. výrobky - jedinečná značka, velikost, cena

Dimenze výrobkového mixu

šířka - celkový počet skupin výrobků, které fy vede

délka - celkový počet skupin individuálních výrobků

hloubka - celkový počet variant nabízených u každého výrobku  ve skupině

Klasifikace výrobků

1. Hledisko spotřebitele

spotřební zboží

průmyslové zboží

2. Hledisko chování spotřebitele

denní spotřeba - snadno dostupné

základní potřeba

impulsivně nakupované

při naléhavé potřebě

občasná potřeba - zboží dl. spotřeby, výběr, porovnání

luxusní zboží - jedinečné vlastnosti, značka

nevyhledávané zboží - živ. poj, encyklopedie

3. Hledisko vstupu do výroby

suroviny - přírodní, zemědělské

základní materiál

pomocný materiál

investiční statky

11. Životní cyklus výrobku a působení nástrojů marketingového mixu v jednotlivých etapách

= fáze, kterými výrobek prochází  

1. Vývoj  

2. Zavádění  

3. Růst  

4. Zralost  

5. Pokles  

1. Vývoj  

2. Zavádění

- poprvé na trhu, prodej roste pomalu

- distributor ani spotřebitelé nemusí vždy akceptovat nový výro�bek

- zisk - malý nebo žádný

 - malý prodej, vysoké jednicové náklady

- cílem - seznámení spotřebitele s výrobkem a vyvolat primární poptávku po výrobku

- konkurence - žádná

MRG. STRATEGIE V ETAPĚ ZAVÁDĚNÍ

 - ceny - zaváděcí

 * strategie při sběru smetany - co nejdříve uhradit nákla�dy, necitlivé využívání spotřebitele, růst cen přiláká konkurenci

 * penetrační strategie - přilákat co nejvíce zákazníků a získat co nejvyšší tržní podíl

3. Růst

- po příznivém přijetí spotřebiteli roste prodej

- nová konkurence

- obměny výrobku

- propagace - značka, druh

- ceny - stejné nebo mírně klesající

- prudký pokles jednicových nákladů Ţ nejvyšší jednicový zisk

MRG. STRATEGIE V ETAPĚ RŮSTU

 - zvyšování kvality

 - rozšiřování sortimentu

 - nové tržní segmenty

 - nové distribuční kanály

 - přechod od reklamy informující k reklamě přesvědčující

 - snížení ceny s cílem získat zákazníky citlivé na ceny

4. Zralost

- stabilizace prodeje

- trvá déle než růst

- pokles zisků - silná konkurence

- slabší konkurenti odchází z trhu

MRG. STRATEGIE V ETAPĚ ZRALOSTI

 a) modifikace výrobku

 - snaha zvýšit prodej s cílem získat nové spotřebitele či  zvýšit četnost spotřeby

 - zvýšit kvalitu, přitažlivost

 b) modifikace trhu

 - rozšíření trhu

 - podnícení spotřeby

 - rozmanité upotřebení pro existující výrobky

 c) modifikace MRG. mixu

 - změna cen, cest s cílem dosáhnout repozice výrobku

 - sledování nového trendu spotřeby

5. Pokles

- trvalý pokles prodeje a zisku

- do výrobku se již neinvestuje

- fy může vypustit z mixu - nedoporučuje se

- redukce podpory výrobku

- smluvní převod výroby na malý podnik

MRG. STRATEGIE V ETAPĚ POKLESU

 - identifikace slabých výrobků a jejich vyřazení

 - snížení ceny

 - vyřadit nezisková odbytiště

 - snížit reklamu pro kmenové spotřebitele

 - min. úroveň prodejní propagace

12. Inovace a zavádění nových výrobků na trh

- nutnost vývoje nových výrobků z důvodu úpadku jiných výrobků

- nahrazování stávajících výrobků novými, udržování a rozvíjení obchodů fy

- zanedbávaný vývoj vede k ztrátám neboť se mění vkus spotřebite�lů, technologie, konkurence, životní cykly

- za úspěšnost nových výrobků je plně zodpovědný vrcholový mana�gement

- každá fy musí definovat strategii, musí definovat význam pro cíle podniku

1. Proaktivní - vlastní výzkum a vývoj

2. Reaktivní - napodobování nových výrobků konkurence, nových verzí

Fáze jednotlivých strategií

1. Generování idejí

- původcem jsou podněty spotřebitelů, zaměstnanců, distributorů

- výzkum, vývoj

- konkurenční výrobky

2. Filtrování idejí

- redukce většího počtu idejí na několik praktických

- každá zkoumána ze dvou hledisek:

 * soulad s cíli podniku

 * realizovatelnost z hlediska zdrojů podniku

3. Testování koncepce výrobku

- propracování verze ideje výrobku

- slovní, obrazový popis

- testování na vzorku cílových spotřebitelů

4. Analýza projektu

- hodnocení produktu na základě očekávaných N, atraktivita, pa�tentovost

5. Vývoj výrobků

- jeden či více prototypů

- testy technické, spotřebitelské (bezpečnost, preference spotře�bitelů)

6. Testování trhu

- zavedení na trh v omezeném rozsahu

- jak spotřebitelé reagují, kupují

7. Komercializace

- zavedení prodeje, výroby v plném rozsahu

- řeší se otázky kdy, kde zahájit prodej, jak vstoupit na trh

Inovace

- vztahuje se na jakékoli zboží, služby či nápady, které jsou vnímány jako nové

- příjemci nových výrobků procházejí

 * uvědomováním si

 * zájmem

 * hodnocením

 * vyzkoušením

 * adaptací

- lidé se liší svojí ochotou vyzkoušet nový výrobek (někteří jako první, jiní mnohem později

- Kategorie spotřebitelů

Novátoři

Vůdci mínění

Počáteční většina

Pozdní většina

Opozdilci

- při adaptaci nových výrobků hraje úlohu osobní vliv

Vliv vlastností inovace na adaptaci

1. relativní výhoda

2. Kompatibilita

3. Komplexnost

4. Dělitelnost

5. Komunikativnost

6. Počáteční, provozní náklady

7. Riziko, neurčitost

8. Vědecká věrohodnost

9. Společenské uznání

13. Faktory ovlivňující rozhodování podnikatele o cenách

Cena

= vyjádření vnímané hmotné i nehmotné hodnoty zboží

- přímo ovlivňuje prodej a zisky

- nepřímo ovlivňuje náklady

Hodnota

- zpravidla vyjádřena penězi

- zpětně ovlivnitelná cenou

Kdy fy stanovuje cenu?

- při vstupu na trh

- při uzavírání nového kontraktu

Faktory ovlivňující rozhodování podnikatele o cenách

1. Max zisku (dlouhodobý, běžný)

2. Max prodeje (růst tržního podílu, růst zisku), předpokladem ale je pokles cen

3. Přežití (krátkodobý cíl) - pokud cena pokrývá variabilní nák�lady lze přežít

Horní hranice cen

- dána úrovní poptávky

- vztah mezi cenou a poptávkou (= křivka poptávky)

Reakce na změny poptávky měří koeficient cenové pružnosti

 (d1+d2)/2 (f1+f2)/2

= --------------- * ------------------

 d2-d1 f2-f1

E > 1 - změna ceny odpovídá více než proporcionálně změně poptávky

E < 1 - změna ceny odpovídá méně než proporcionálně

E = 1 - změna ceny analog. změně poptávky

E = 0 - poptávka zcela nepružná

Pružná poptávka

= zboží, které můžeme postrádat a má hodně substitutů

Nepružná poptávka

= zboží nezbytné, nemá substituty, málo komplementů, spotřeba v malém množství

Dolní hranice ceny

- stanovena náklady

- cena by měla minimálně krýt celkové náklady

Analýza bodu zvratu

viz NOP005.602

Cenová diferenciace

- různým kupujícím se stanoví rozdílné ceny za zboží stejné kate�gorie, přičemž rozdíly v cenách neodrážejí proporcionálně rozdíly v nákupech

a) osobní - různé ceny podle skupin zákazníků (studenti)

b) modifikace výrobku - různé modifikace za rúzné ceny, nejsou proporcionální k nákladům

c) prostorová diferenciace cen - rozdílná ocenění při stejných nákladech (např. sedadla v divadle)

d) časová diferenciace cen - podle sezóny, dnů, hodin ...

14. Metody tvorby cen používané v marketingu a jejich zhodnocení

1. Ceny orientované poptávkou

2. Ceny orientované nabídkou

3. Ceny orientované ziskem

4. Ceny orientované konkurencí

1. Ceny orientované poptávkou

a) vysoké výnosné ceny (vysoké počáteční ceny)

- jestliže zboží má být dostupné pro určité množství lidí

- po naplnění trhu pokles cen

- účinné tehdy, je-li ochoten koupit dostatek zákazníků

- jednicové náklady na menší počet kusů nepřevyšují podstatně jednicové náklady na větší počet kusů

- interpretace jako cena pro luxusní zboží

b) penetrační ceny (nízké ceny pro získání trhu)

- účinné, je-lůi většina segmentů trhu citlivá na poptávku

- pokles cen odradí konkurenci

- jednicové náklady s růstem výrobky výrazně klesají

c) prestižní ceny

- s růstem ceny roste poptávka a naopak

- vysoká cena pro zákazníky s vyšším společ. statusem

- za nízké ceny se prodávají hůře

- vznik cenových skupin, za které se někde prodává

d) ceny končící lichým číslem

- např. 495 Kč

e) ceny kompletu výrobku

- prodej kombinace souboru produktů za nižší celkovou cenu, než by tvořil samostatný prodej jednotlivých produktů

2. Ceny orientované náklady

a) ceny se standardní přirážkou

- s fixním % z nákladů

- u sezónního zboží, luxusního zboží

- u obchodního podniku musí přirážka krýt všechny náklady

b) ceny s fixní omměnou

- technické výrobky

- dodavatel není schopen říci cenu Ţ odběratel uhradí všechny náklady + fixní odměnu na které se dohodly předem

3. Tvorba cen orientovaná ziskem

a) dosažení zisku

b) dosažení návratu investic

4. Ceny orientované konkurencí

a) podle konkurenčních cen

- ceny vůdců jsou zpravidla závazné pro menší fy (mohou se odchý�lit, ale ne mnoho)

b) konkurenční ceny

- kupující vyhlásí konkurs na zakázku, kde specifikuje požadavky na výrobek

- kontrakt získá nejlepší projekt s nejnižší cenou

- předpokladem je očekávání s jakou cenou přijde konkurent

- uvažovaná cena musí být konzistentní

- dvousložkové ceny (fixní poplatek + variabilní poplatek za uži�tí - např. telefon)

Úpravy cen

cenové srážky, slevy

rabat za nakoupené zboží

sezónní slevy

skonto (platba v hotovosti před splatností faktury)

slevy při prodeji na protiúčet

slevy z přihlédnutí k dopravním nákladům

ceny FOB - dodavatel hradí až po naložení zboží na dopravní  prostředek, zákazník nese další náklady

jednotné dodací ceny - stejné pro všechny bez ohledu na vzdá� lenost

vícepásmové ceny - rozdělení území na zóny

dočasné ceny - někdy sníženy i pod úroveň nákladů

a) ztrátové - výrazné snížení ceny dobře známého výrobku

b) příležitostné - v určitém období

c) pokladniční rabat - v určitém období sleva

d) komparativní ceny - při presentaci zboží

15. Distribuce jako nástroj marke�tingového mixu (distribuční cesty, rozhodování o jejich struktuře)

Marketingové cesty

- na jejich výběru závisí efektivnost pohybu zboží

- tendence k setrvačnosti

= řada ek. subjektů, jejichž prostřednictvím se zboží postupně dostává směnou z výroby do výrobní (konečné) spotřeby

Účastníci MRG. cest

a) výrobci

b) spotřebitelé

c) prostředníci

* obchodní organizace

* agenti - komisionáři, zprostředkovatelé, obch. zástupci, kteří se aktivně účastní realizace směny

- účastníky nejsou ti, kteří se účastní, ale nenakupují, nepro�dávají - banky, doprava ...

Realizace MRG cesty

a) přímo

b) nepřímo

Cesta dodávky = hmotný tok zboží mezi subjekty (přímo, nepřímo)

MRG cesta a cesta dodávky mohou být shodné i rozdílné.

1. Přímé distribuční cesty

- vhodné při dodávkách k prodeji velkých množstvích ks

- snadno zkazitelné výrobky v rámci kooperace

- zakázka

2. Nepřímé distribuční cesty

- prodej stand. výrobků širokého sortimentu dodávaného na velkém  území mnoha zákazníkům, kteří nakupují v malých množstvích

Cesty při prodeji výrobků

Cesty při prodeji spotřebního zboží

Cesty u zboží

* denní potřeby - nepřímo

* občasné potřeby - přímo

Přístupy k MRG. cestám

MRG cesta

= integrtovaný celek, samostatný organismus

- každý článek MRG. cesty zaujímá určitou pozici ve vztahu k je�jím ostatním článkům, je závislý na chování ostatních úč. cesty

1. Konvenční

- každý čálenk představuje zisk i na úkor partnerů

2. Systémový

 = vertlikální MRG. systém

- soubor orgcí, které jsou ve vzájemných vazbách

- plní určité funkce a přitom sledují nejen vlastní zájem, ale i vlastní cíl

Změny v MRG. cestě

a) strukturální - +, - články cesty

b) funkční - přesun mezi články

Procesy spolupráce a konfliktu

- existují simultáně

- konflikt:

 a) vertikální - velkoobchod a maloobchod

 b) horizontální - obchodníci navzájem

Příčiny konfliktu vertikálního

- neslučitelnost cílů

- neujasněnost funkcí, které by měly být splněny na úrovních

- rozdělení zisku

- malá pozornost věnovaná prodeji

Příčiny konfliktu horizontálního

- konkurence orgcí na stejném trhu

- výrobce zvyšuje intenzitu prodeje při duální distribuci

Formy zajišťování spolupráce

1. Vertikální - uzavřený systém, nebezpečí nepružnosti

2. Koordinovaný - koordinaci zajišťují dominantní subjekty, nej�častěji dohodou nezáv. orgcí

 - orgce integrují MRG programy tak, aby dosáhly společně svých cílů efektivněji, než by dosáhly samostatně = tzv. synergický efekt ze spolupráce

Marketingový systém

1. Konvenční

- změny uskut. ad hod

- krátkodobá orientace - kontakty mezi členy cesty jsou pouze  zřídkakdy

- malá vzájemná závislost

- členové směny rozhodují nezávisle

- vztahy mezi partnery formální

2. Vertikální

- změna na základě společ. plánování partnerů

- vztahy plánovány dlouhodobě

- členové jsou závislí, častá výměna informací

Organizování MRG. cest

- specifikace faktorů ovlivňující výběr MRG. cest

- identifikace alternativních možností

- výběr nejvhodnější alternativy

- výběr účastníků cesty a stanovení zásad spolupráce

Faktory, které je třeba respektovat:

- charakter spotřebitelů - počet, koncentrace, velikost objedná�vek, nákupní přání, požadavky

- charakter výrobku - hmotnost, hodnota, trvanlivost, techn. slo�žitost, stupeň standartizace, členitost sortimentu

- charakter podniku - jeho MRG cíle, velikost, fin. postavení

- charakter prostředníků a jejich možnosti kontaktovat zákazníky

- charakter vnějších relevantních faktorů

Při výběru cest je třeba vycházet z:

- potřeb a cílů zákazníků

- z možných alternativ volí výrobce tu cestu, která povede k max. získání trhu,

Kritéria hodnocení alternativních možností:

- objem prodeje, který je možné dosáhnout

- náklady na MRG. cesty

- možnosti kontroly MRG. cesty

- možnosti změn MRG. cesty

- stanovení intenzity distribuce = počet prostředníků na úrovni malo a velkoobchodu

 volba intenzity distribuce závisí na:

intenzivní distribuci - max. dosažitelnost

selektivní distribuci - určité kritérium

exkluzivní distribuci - jeden prostředník s výhradním zas�toupení v teritoriu

Oblasti hodnocení přístupu na cílový trh:

- obch. program

- kvalita řízení

- pověst na trhu

- cenová politika

- finanční postavení

- vybavenost

- schopnost poskytovat služby

- ochota a zájem prostředníků o spolupráci

- normy:

kvóta prodeje

průměrná hodnota zásob

16. Maloobchod a velkoobchod (základní funkce a typy)

Maloobchod

= veškeré aktivity spojené s prodejem zboží konečným spotřebite�lům pro jejich neobchodní použití

Druhy maloobchodů:

1. Maloobchod v prodejnách

2. Maloobchod bez prodejen

3. Maloobchodní organizace

1. Maloobchod v prodejnách

 a) specializovaný obchod

 b) obchodní dům

 c) supermarket

 d) místní obchod

 e) obchody s levným zbožím

 f) malé obchody s levným zbožím

 g) katalogové předváděcí prodejny

- etapy životního cyklu maloobchodu jsou shodné jako u výrobku

2. Maloobchod bez prodejen

a) přímý prodej

b) automatizovaný prodej

c) nákupní služba

3. Maloobchodní organizace

a) obchodní společnosti

b) dobrovolná sdružení maloobchodníků

c) družstva spotřebitelů

d) koncesní organizace

e) obch. konglomeráty

Marketingové rozhodování maloobchodníka

1. Cílový trh

2. Sortiment výrobků

3. Kvalita výrobků

4. Atmosféra obchodu

5. Rozhodnutí o ceně

6. Rozhodnutí o propagaci

7. Rozhodnutí o umístění

Velkoobchod

= veškeré činnosti spojené s prodejem zboží nebo služeb těm, kdo je prodávají dále, nebo těm, kteří je potřebují pro obchodní úče�ly

Rozdíly velkoobchodu a maloobchodu

- malé náklady na propagaci

- velké obchodní transakce

- velké území

- rozdíly ve vládním přístupu legislativy

Důvody pro využití velkoobchodu

- velké fin. zdroje

- vlastní orgce pro přímý prodej

- efektivnější provádění činnosti

- široký sortiment výrobků pro nákup maloobchodníků

Druhy velkoobchodů:

1. Velkoobchodní prostředníci

- nezávislí

- poskytují plnou šíři služeb

- mají zpravidla vysoké N - potom též obchodní rozpětí

2. Prodejní pobočky

- vlastnictví maloobchodu

- snaha omezit závislost na ost. velkoobchodech

- všechny funkce spojené s distribucí

3. Brookeři a agenti

- nevlastní zboží, nedisponují s ním = malé riziko

- pouze zprostředkovávají nákup a koupi

- minimální náklady

- formy brookerů, agentů

Marketingová rozhodnutí velkoobchodníků

- cílový trh

- sortiment výrobků, služeb

- ceny

- propagace

- místo

Služby poskytované velkoobchodníky:

- doprava

- skladování

- balení

- velikost balení

- informace o trhu

- informace o vývoji poptávky

- úvěrování

- info o konkurenci

17. Marketingová komunikace (komunikační proces a jeho slož�ky, komunikační mix)

Složky komunikačního mixu

1. Reklama

2. Podpora prodeje

3. Public relations

4. Osobní prodej

Prvky procesu komunikace:

Odesilatel - sdělující zprávy partnerovi

Kódování - převedení myšlenky do symbolů

Zpráva - soubor vysílaných souborů

Média - komunikační kanál, kterým se přenáší zpráva od odesi�latele k příjemci

Dekódování - převod symbolů zpět na myšlenku

Příjemce - cílová skupina, publikum

Odpověď - soubor reakcí příjemce

Zpětná vazba - část odpovědi, která se vrací odesilateli

Šum - neplánované poruchy, zkreslené vlivy

Etapy vývoje komunikace

Určení cílových příjemců

Stanovení cílů komunikace

Vytvoření zprávy

Vytvoření komunikačních kanálů

Rozdělení rozpočtu MRG podpory

Rozhodnutí o komunikačním mixu

Měření výsledků komunikace

Řízení a koordinace procesu MRG komunikace

1. Určení cílových příjemců

- potenciální kupující, současní uživatelé ...

a) analýza image

- image = soubor názorů, dojmů a myšlenek o objektu

- stupnice známosti, oblíbenosti

- snaha zlepšování svého image

2. Stanovení cílů komunikace

- fy (komunikátor fy) se musí rozhodnout, jakou chce odpověď od příjemců

- posun cílového příjemce do vyšších stadií připravenosti k náku�pu

Etapy připravenosti kupujícího:

informovanost - vytvoření informovanosti, či alespoň uvedení výrobku ...do podvědomí

znalost - přiblížení charakteristik a vlastností výrobku

oblíbenost - vytvoření kladných pocitů

preference - tvorba předností před ost. výrobky

přesvědčení - přesvědčení příjemce o koupi

nákup - dovést spotřebitele k nákupu

3. Vytvoření zprávy

- vytváření zprávy na základě definování požadované odpovědi pří�jemce

- zpráva by měla vyvolat pozornost, udržet zájem, vytvořit přání a vyvolat činnost

- účinnost zprávy závisí na:

 a) obsahu - co říci

 b) struktuře - jak říci logicky

 c) formátu - jak říci symbolicky

 d) zdroji - kdo by měl říci

4. Výběr komunikačních kanálů

- způsob předávání informací cílovým příjemcům

a) kanály osobní komunikace

- vzájemná interakce mezi několika osobami (tváří v tvář, telefo�nicky )

b) kanály neosobní komunikace

- bez osobního kontaktu, interakce

- média, atmosféra, události

5. Určování rozpočtu komunikace

- kolik má fa vynaložit na komunikaci?

- náklady jsou rozdílné podle odvětví, oboru

Metody určení rozpočtu

a) metoda možností - podle toho, kolik si mohu dovolit

b) metoda procenta z příjmů

c) metoda konkurenční rovnosti

d) metoda cíl a úkol

6. Rozhodování o komunikačním mixu

- rozhodnutí kolik financí rozdělit mezi jednotlivé části kom. mixu

- každý nástroj má své jedinečné vlastnosti a náklady, které musí MRG pracovník znát

Faktory ovlivňující sestavování komunikačního mixu

a) druh trhu (výr. prostředků, spotř. předmětů ...)

b) strategie tlaku a tahu

 * strategie tlaku - výrobce zaměř. MRG na prostředníky

 * strategie tahu - výrobce zaměř. na kon. uživatele

c) stadium připravenosti ke koupi

d) stadia živ. cyklu výrobku

7. Měření výsledku MRG komunikace

- měření účinků = dotazování cílových příjemců

- snaha shromáždit údaje o chování cílových příjemců

8. Řízení a koordinace procesu MRG komunikace

- široké spektrum kom. nástrojů a zpráv vyžaduje koordinaci

- špatně načasované zprávy mohou být neúčinné, v důsledku toho mohou příslušní manažeři požadovat vyšší rozpočty pro své činnos�ti

- integrovaná komunikace vytváří soulad záměrů spol. ve vztahu k cílovým příjemcům

- vede k ucelené strategii MRG komunikace

18. Reklama a Public Relations (podstata, funkce, využití)

19. Podpora prodeje a osobní pro�dej (podstata, funkce, využití)

Propagace

- slouží jako prostředek komunikace se zákazníky

- využívá soubor nástrojů = propagační mix

Propagační mix = reklama + osobní prodej + podpora prodeje + pub�licita

 = kombinace nástrojů propagace

Nástroje propagace

- informují potenciální zákazníky o užitečnosti produktu, aby je přesvědčili, aby produkt koupili

- připomínají užitečnost výrobků

- sdělují zprávy s cílem ovlivnit a usměrnit znalosti, postoje a chování spotřebitele

Recipient - rozlišení:

- podle druhu média, které sleduje

- podle přístupu a příjmu média (selektivní, neselektivní)

- přijetí informace recipienta ovlivňuje selektivní pozornost, selektivní zkreslení a selektivní paměť

Komunikační prostředky

1. Sdělení

2. Média - mohou mít komunikační kanál a) osobní, b) neosobní

1. Reklama

= placená forma neosobní komunikace o firmě nebo identifikovatel�ným sponzorem

- druhy:

reklama produktu

reklama institucionální - budování dobrého jména fy

reklama sponzorem - kupuje si

Výhody reklamy

- budování dlouhodobého image

- podnícení prodeje

- kontaktování velkého počtu jednotek při nízkých nákladech na expozici

- podnik vyjadřuje to, co chce

- všem recipientům jsou poslána stejná sdělení

Nevýhody reklamy

- vysoké náklady na výrobu a umístění

- neexistuje přímá zpětná vazba

Funkce reklamy

1. Informační

- info o novém produktu

- doporučení pro nové použ. známého produktu

- info o změně ceny

- info o doplňkových službách a servisu

- oprava klamavé reklamy

2. Přesvědčovací

- posílení preference zboží

- snaha získat konkurentovy zákazníky

- posílení image v mysli zákazníka

- tlak na okamžitý nákuú

3. Upomínací funkce

- připomenutí potřebnosti v brzku

- připomenutí distribuční sítě, kde lze koupit

- obnovení v podvědomí zákazníka

- udržování ve stálém podvědomí zákazníka

Účinnost reklamy zvyšuje:

- včasná identifikace značky

- délka reklamy

- opakování

- logická souvislost

- překvapivost

- emocionální prvky

2. Public Relations

= vztahy s veřejností

Oblasti PR:

Vztahy s tiskem - umístění v novinách, či časopisu vhodné zprávy pro vyvolání pozornosti k osobě, výrobku, službě

Publicita výrobku - neosobní nepřímo placené presentace fy

Firemní komunikace - vnitřní a vnější komunikace a prosazování porozumění

Ovlivňování - jednání s poslanci, úředníky s cílem získat pod�poru, příp. zmírnění, odstranění legislativních překážek

Poradenství - poradenské služby pro vedení fy v oblasti veřej�ných záležitostí, postavení a image firmy

Nástroje PR:

Publikace

Akce

Zprávy (v tisku)

Projevy

Služby veřejnosti

Identifikační média

3. Podpora prodeje

= podnět ke zvýšení zájmu a nákup produktu i služeb

 - větší balení

 - noví uživatelé

 - věrnost ke zboží

 - odměna stálým zákazníkům

 - růst četnosti prodeje

Výhody podpory prodeje

- rychlá

- intenzivní

- vhodná pro fy s malým podílem na trhu

Nevýhody podpory prodeje

- krátkodobá

 Nástroje podpory prodeje

PRO SPOTŘEBITELE	 PRO FIRMY

1. vzorky 	1. rabat

2. kupóny 	2. slevy

3. rabat 	3. příspěvek na propag.

4. zvýhodněná balení (bonusy) 	4. zboží zdarma

5. odměny 	5. dárky

6. vyzkoušení produktu

7. záruka

8. poutače

9. slevy

10. dárky

Využití podpory prodeje

- výrobci

- distributoři

- maloobchod

- velkoobchod

- orgce, které nejsou orientovány na tvorbu zisku

4. Osobní prodej

= placená forma interpersonální presentace výrobků a služeb

- prodávající vidí jak spotřebitel reaguje

- vysoké náklady na osobní kontakt (nejnákladnější druh propaga�ce)

- klade nároky na obchodního agenta

- nejtěžší částí rozhovorů je vyjednávání o ceně, které odlišuje každého agenta

- uplatňování taktiky přibouchutých dveří a nohy ve dveřích

- fy může mít agenty rozčleněny podle území, či specializace na jednotlivé druhy zboží

- sestavení výkonného obchodního oddělení vyžaduje výběr vhodných pracovníků a jejich průběžné školení

- odměňování probíhá zpravidla na principu fix + provize

20. Etapy procesu marketingového řízení (plánování, realizace,  kontrola)

Proces MRG řízení

- uskutečňuje se na úrovni vrcholového řízení v procesu strate�gického řízení, kdy je definováno řízení podniku na pole působ�nosti jeho potřeby a prostředky jak uspokojit definované cíle pro plánované období

= proces MRG řízení zaměřený na získání cílového trhu

Etapy procesu MRG řízení

1. Plánování

2. Realizace

3. Kontrola

1. Plánování

- cílem je dospět k součinnosti při budoucí činnosti

Fáze etapy plánování

situační analýza

formování MRG cílů a stragegií

sestavení MRG programů a rozpočtů krytí těchto programů

a) situační analýza

- vychází z deskripce současného vývoje a stavu podniku

 - vývoj trhu celkem a jeho segmentace

 - potřeby, požadavky spotřebitelů

 - vývoj prodeje cen, zisků dle jednotlivých skupin výrobků, zá�kazníků, teritorií, cest

 - identifikace konkurentů

 - MRG prostředí neovlivnitelné podnikem, které ovšem může ov�livnit poptávku

- odhad budoucího možného vývoje

 - prognózy prodeje výrobků podniku, odvětví, segmentů

 - prognózóvání tržního podílu výrobků vlastních i cizích

 - prognózování zisků z prodeje celkem a dle segmentů

- vyhodnocování vnitřních a vnějších faktorů

- využívá analýzu SWOT - silné a slebé stránky

b) formování MRG cílů a strategií

- musí navazovat na cíle podniku

 - max zisku

 - udržení růstu tržeb

 - udržení objemu prodeje

 - udržení tržního podílu

 - přežití

 - sociální odpovědnost

- od toho se odvozují další, menší cíle

- fy mají zpravidla více cílů, které musí být uspořádány hiearchicky dle významu

- cíle musí být

 - definované v čase

 - stanoveny v měř. formě

 - kompatibilní cíle

 - realistické, stimulující

 - dosažení musí být prokazatelné

- strategie, které zabezpečí stanovení cílů za různých předpokla�dů

penetrace trhu = smíšit prodej běžných výrobků na ex. trzích

rozšiřování trhu = hledání nových trhů pro ex. výrobky

vývoj výrobků = zavádění nových, zdokonalených výrobků na trhy

diverzifikace = vývoj nových výrobků a současně jejich pro�dej na nových trzích

- kromě těchto strategií mohou existovat i strategie na snížení nákladů ve výrobě, administrativě ...

c) sestavení MRG. programů

- akční program integrace a koordinace MRG mixu

- využití MRG mixu = komplex nástrojů, které fy používá při půso�bení na trh

- stanoveny hlavní úkoly při plnění MRG strategií - orgčnní za�jištění, odpovědnost, časový rozvrh

- rozpočet nákladů na krytí

2. Realizace (procesu MRG řízení)

- převedení MRG plánů do akcí - splnění cílů

- organizační zajištění marketingu

- 4 hlediska orgce MRG (nejběžnější je dle fcí)

funkce

výrobky

zákazníci

území

- manažer potřebuje aktivní informace o činnosti marketingu (zpravidla je to zástupce ředitele)

- úspěšné plnění MRG předpokládá, aby všichni znali

 cíle, prostředky dosažení, úkoly, odpovědnosti, konečné termí�ny, osobní prospěch za splnění cílů Ţ vzájemná komunikace ve firmě

3. Kontrola (procesu MRG řízení)

- srovnávání dosahovaných výsledků s cíli plánovanými

- identifikace odchylek a jejich příčiny

- nové návrhy rozvoje

Oblasti kontroly procesu MRG. řízení:

a) plnění plánu

- stanovené výsledky

- analýza prodeje

- měření skutečnost/plán dle výrobků, zákazníků, teritorií

- analýza tržní podílu

- analýza přiměřenosti MRG nákladů

b) ziskovost

- měření skut. zisku dosaženého prodejem jednotlivých skupin vý�robků, jednotl. skupinám zákazníků, MRG. cestami ...

- cílem zjistit, zda pokračovat v započatém

c) marketingová strategie

- přezkoumání účinnosti strategie (mělo by se provádět periodic�ky)


