MARKETING  -  PRVKY

= souhrn všech opatření vycházejících z trhu a na trh zaměřených. Je to podnikatelská koncepce pomocí které se snaží firmy nalézt rovnováhu mezi zájmy zákazníků a firmy.

Dva cíle: 1) orientace na zákazníka a uspokojování jeho potřeb

                2) na tvorbu přiměřeného zisku k financování rozvoje firmy

Vývoj marketingu

1) etapa – nástup marketingu (od konce 19. Století v USA). V této době převažovala poptávka nad nabídkou, konkurence nebyla příliš početná, zboží bylo podobné. Marketing v této době řeší pouze otázky, ocenění, nenáročnou distribuci a jednoduchou propagaci.

2) etapa od 30. let do 20. stol. – zesílila konkurence, vzniká nadbytečná nabídka – nutnost přehodnocení podnikatelské filosofie. Marketing se začíná orientovat na spotřebitele, to znamená – rozbory požadavků zákazníků, odhady poptávky, vývojových výrobků, propagační kampaně. Tato etapa trvala do 80. let 20. stol.

3) etapa od 80. let 20. stol. do současnosti – nové pojetí marketingu. Na světové trhy se kromě Japonska a USA a států záp. Evropy prosazují i státy JV Asie (produkující s nízkými náklady). Spotřebitel si může vybírat z pestřejší nabídky. Heslem nového pojetí marketingu jsou: a) diferenciace – znamená rozlišení výrobků, užívání obchodních značek, výjimečným výtvarným řešením výrobků, vysokou kvalitou či servisem.

                                  b) segmentace trhu – rozdělení trhu na menší části ve kterých jsou zákazníci spojeni podobnými vlastnostmi a zvyklostmi. Vše potom vychází ze zvyklostí a potřeb těchto cílových skupin.

Marketingové filosofie

1) výrobní podnik. filosofie – vychází z předpokladu, že spotřebitel dobře zná naše i konkurenční výrobky, snahou je dosáhnout nižších cen v porovnání s konkurencí.

2) marketing orientovaný na prodej – vzniká v okamžiku, kdy si řídící pracovníci začali uvědomovat, že by měli přesvědčit zákazníky o koupi jejich výrobků. Pro podporu poptávky po svých výrobcích vynakládají prostředky na reklamu a různé způsoby prodeje.

3) koncepce absolutního marketingu – tato koncepce říká, že úsilí pracovníků všech oddělení a úseků firmy by mělo být orientováno na výrobu toho, co zákazník chce. Tento přístup je v současnosti nutný, protože je větším problémem prodat než vyrobit. 

Nástroje marketingu

4 p ( product (výrobek)

            place (distribuce)

            price (cena)

            promotion (propagace)

Výrobek – hmotné výrobky (potraviny, auta, hadry,…)

· služby (opravy, restaurace, kadeřnictví)

· myšlenka

Produktem – rozumíme o marketingu jakoukoli nabídku, která je určena trhu za účelem uspokojení potřeby. Je v marketingu chápán šířeji než v běžném životě. Marketing používá koncepci tzv. totálního výr. v této konc. není výrobkem pouze souhrn užitných hodnot, ale musí splňovat i představy a přání spotřebitele (např. televize neslouží pouze ke sledování programu, ale svým designem musí být i vhodným doplňkem do bytu. 

Totální výroba – má 3 vrstvy 1) jádro – zákl. užitný efekt

                                                2) zhmotnělý výrobek, včetně vnějších znaků

                                                3) výr. v rozšířeném pojetí - služby

Jádro – vyjadřuje a popisuje účel výrobku

Obal – (2. vrstva) – vnější vzhledové charakteristiky výrobků (důležité v konkurenčním boji), souhrn esteticky darovaných výrobků (všeobecně přijatý styl = móda), jakost soulad s designem, odlišení zboží od obdobné nabídky konkurence (zvýšení nákladů pro výrobu – praní ochrana, etikety, ale výrobu značně zhodnotí)

(3. vrstva) – několik funkcí (ochrana), usnadnění přepravy, skladování, náklady na balení, často převyšují hodnotu výrobku (pivo v plechovce), tvoří ji složky, které usnadňují použití výrobků i získání výrobků. Netýká se vždy všech výrobků (u technicky náročných životní cyklus výrobků – tržní živ. výrobků, každý výrobek má svoji tržní životnost, která je naprosto individuální (např. chléb). 
Rozumí se doba prodeje výrobku. Výrobek, který uspokojuje vyšší potřebu člověka, mají kratší dobu životnosti než výrobky základních potřeb.

Grafickým vyjádřením životního cyklu výrobku je S – křivka ( grafické vyjádření typického průběhu tržeb z daného výrobku, bývá pomyslně rozdělena na 4 části pod názvy: 

a) zavádění

b) růst

c) zralost

d) úpadek (útlum)

1. uvedení na trh - nejobtížnější fáze, zahrnuje drahou reklamu, výroba dosahuje malého V, výrobce nemůže počítat se ziskem. Některé výrobky po této fázi končí.

2. růst prodeje – V produkce roste, rostou tržby i zisky, přicházejí další konkurenti, cena se nemění (stále náklady na reklamu). Zisk roste s vyšším rozsahem výroby – zlevnění výroby

3. zralost – zpomaluje se růst tržeb, tato fáze je delší než předcházející, tvoří se nadbytek zboží, zesiluje konkurence, snižují se ceny, zesiluje propagace, výrobce se snaží výrobek zdokonalovat, slabší konkurenti jsou vařazení.

4. útlum – většina výrobků se jim nevyhne, může být velmi dlouhá (prací mýdlo), nebo velmi rychlá (rubikova kostka). Tržby z prodeje se podstatně snižují (změna vkusu spotřebitelů, technický pokrok, růst zahraničních i domácích konkurentů). Výrobky se často prodávají za cenu hluboko pod náklady. Pro podnik je důležité, aby si ujasnil průběh životních cyklu výrobku a přizpůsobil tomu výrobní program: A)sortiment = souhrn všech výrobních řad a jednotlivých výrobků.

výrobní řada – skupina příbuzných výrobků (se stejnou funkcí, prodávané stejným skupinám zákazníků)

počet výrobních řad – šíře sortimentu

počet prvků konkrétní výrobní řady – délka výrobní řady. Výchozím krokem při přípravě marketingového programu podniku je zjištění, jak se jednotlivé výrobky podílejí na výsledcích podniku. Podnik sestaví tzv. PORTFOLIO MATICI ve které jsou rozděleny výrobky do 4 skupin (do 4 kvadrantů) a každý představuje odlišný typ obchodu.

Výrobky jsou rozděleny na: 

1) hvězdy – vedoucí postavení na trhu a prudký růst, nemusí vždy přinášet velké zisky – stojí velké náklady, aby je podnik udržel na trhu, většinou jsou ziskové a představují budoucí dojné krávy.

2) dojné krávy – mírně rostoucí tržní podíly ale dobrá pozice na trhu, firma je využívá, aby podporovala své hvězdy, otazníky a psy.

3) otazníky – výrobky, které mají vysoké tempo růstu na trhu, ale relativně malé tržní podíly. Jejich pozice na trhu je labilní, ale představují pro podnik šance, že se jednou mohou stát hvězdami nebo psi.

4) psi – slabé podíly na trhu, nízké tempo růstu, nízké zisky z nich, mohou být i ztrátové, v budoucnu mohou přinést nové šance. Psí obchody spotřebovávají na řízení více času než odpovídá jejich ceně, proto by měli podniky jejich prodej postupně zastavovat.

B) distribuce= pohyb zboží od výrobce k uživateli. Cílem distribuce je zajistit přesun zboží od výrobce tak, aby si zákazník mohl výrobek zakoupit v příhodném místě, v době a množství jaké mu vyhovuje. Na distribuci se podílí velké množství mezičlánků – velkoobchod, maloobchod, obchodní jednatelé, přepravní společnosti, reklamní agentury atd.

a) maloobchod – nejobvyklejší formou distribuce, zaměřuje se na prodej indndividálnímu spotřebiteli, uskutečňuje se formou prodeje v maloobchodních zařízeních, tj. specializované prodejny, obchodní domy, nákupní střediska, hypermarkety, prodejní sklady….

Typy maloobchodních prodejen

Specializované prodejny – vedou zpravidla pouze jednu nebo několik, málo výrobních řad. Spotřebiteli však zajišťují bohatý výběr v rámci řady (např. papírnictví, knihkupectví, sportovní potřeby atd.) nebo prodejny specializované na jednu značku (DIOR, IKEA)

Obchodní domy – zajišťují prodej několika výrobních řad (obuv, oděvy, drogérie, papírnictví, železářství, nábytek, elektronika, eventuelně potraviny). Nabízejí často další služby (prodej na splátky, přeprava zboží, hlídání dětí…)

Obchodní střediska – rozsáhlé ucelené obchodní komplexy s velkým počtem nezávislých prodejen. GRAND, CARFOUR (Kanada, USA). Bývají architektonicky členitá, více podlaží, se zelení a vodou, s místy k posezení, výhodou je umístění na okrajových částech měst – dostatečné parkovací kapacity

Hypermarkety – původem z Francie, obrovská samoobslužná prodejna na soustředěném místě nabízí velmi široký sortiment zboží, celý komplex tvoří jediná prodejna (s rozlohou až 20.000 m2), má svou parkovací plochu, ceny bývají niřší než jinde – velký počet zákazníků umožňuje dosáhnout vysokého zisku i při nízkém zisku z prodané jednotky zboží (je kompenzován nadprůměrným obratem zboží, prodejce zvládne obsluhu i menším počtem zaměstnanců – úspora mzdových nákladů)

Prodejny s prodlouženým provozem – nabízí základní řadu potravin, noviny, cigarety, nápoje, základní hygienické potřeby, mohou poskytovat služby 24 hod. denně 7 dní v týdnu, ceny jsou vyšší

b) velkoobchod – zahrnuje všechny činnosti, které souvisejí s prodejem zboží případně služeb hospodářským subjektům za účelem dalšího prodeje. Je typické obchodovat ve velkém měřítku. Mají mnoho obchodních kontaktů, pro výrobce je proto často výhodnější a méně nákladné přesunout odpovědnost za prodej svých výrobků a velkobochodní organizace. 

Maloobchodní zařízení – dávají také přednost obchodním vztahům s velkobochody než přímo s výrobcem ( u velkoobchodních zařízení je pestrá nabídka od mnoha firem, které by jinak musel maloobchodní prodejce objíždět každou zvlášť). Velkobochody se podstatně liší od maloobchodů.

· reklama a atmosféra obchodních zařízení má malý vliv na uskutečnění obchodu

· velkoobchody ovládají větší oblast než maloobchody

· V prodeje a finanční částky z něj podstatně převyšují prodej maloobchodních organizací

· velkoobchod často zboží skladuje a poskytuje i další služby (úvěr odběratelům)

C) cena – základní mechanismus, který uvádí do rovnováhy nabídku a poptávku, cena je vyjádřením hodnoty zboží nebo služby. Je výsledkem vztahu mezi nabídkou a poptávkou. Při určování ceny výrobků musí podnik vycházet:

a) z poptávky – zásadním způsobem je ovlivňována cenou. Odezvu spotřebitele na změnu ceny vyjadřuje cenová pružnost poptávky (=elasticita poptávky)
e = změna požadovaného množství v %

      změna ceny v %

Jestliže je změna poptávanému množství prudší než cenová změna, je poptávka pružná. 

Nepružná poptávka – změna v poptávce je ve srovnání s cenovou změnou mírnější (např. nenahraditelné zboží – sůl, u zboží kupovaného občas – kuchyňské potřeby, u nesnadno skladovaného zboží, u luxusního a prestižního zboží). Závěr  - čím nižší je cenová pružnost poptávky po zboží, tím výhodnější je zvýšit u něho cenu.
b) nákladů – firma by měla cenu stanovit tak, aby pokryla všechny náklady spojené s vývojem, výrobou, distribucí a prodejem výrobků a aby si zajistila přiměřený zisk. Celkové náklady = náklady fixní + náklady variabilní
Fixní náklady (=neměnné) – nezávisí na rozsahu výroby (prodeje). Variabilní náklady (=proměnlivé) – mění se podle počtu vyrobených (prodaných jednotek produkce). Náklady na jednotku produkce jsou vysoké, je-li vyráběn malý počet výrobků. Z rostoucím objemem produkce začínají klesat, protože fixní náklady se rozloží na větší počet jednotek produkce.
c) z cen konkurence – ceny ostatních výrobců = výhodné vodítko pro odvození vlastní ceny. Každý podnik by měl vědět o nabídce konkurence a cenách nabídky konkurence. Průzkum u konkurence se uskuteční:

1) vysláním fiktivního spotřebitele

2) získání ceníků a zakoupením konkurenčního výrobku

3) průzkumem mínění vybraného souboru spotřebitelů má vlivl na kvalitu a cenu výrobků

d) ze zákonných předpisů

Metody cenové tvorby

1) stanovení ceny přirážkou – spočívá v připčtení určité přirážky k nákladům rozpočteným na jednotku produkce (=jednicové náklady)

cena = jednicové náklady x (1 + přirážka)

Př. Při 20 % přirážce ( cena = jednicové náklady x (1 + 0,20)

Výše přirážky se liší podle druhu zboží a platí, že přirážka je vyšší pro sezónní zboží pro speciální zboží. Je vyšší s vysokými náklady skladování a manipulaci a vyšší je u cenově nepružných druhů zboží. Tento způsob tvorby ceny nerespektuje úroveň poptávky a ceny konkurence.

2) následování ceny konkurence – základem pro stanovení ceny jsou ceny ostatní konkurence. Tímto způsobem je oceňováno tzv. nediferencované zboží (dřevo, ropa, bavlna, obilí, hnojiva…). Vlastní náklady ani velikost poptávky nejsou touto metodou zohledněny.

3) stanovení ceny jako vyjádření hodnoty vnímané zákazníkem – méně tradiční způsob, cena je odvozována od hodnoty, kterou produktu přisuzuje zákazník. Stanovení ceny na úrovni odpovídající hodnotě produktu přisuzované zákazníkem vychází z výzkumu trhu a speciálních metod (přímé hodnocení, vadná metoda)

Propagace

= podstatná součást moderního marketingu

= zprostředkovává informační tok mezi výrobcem a potenciálním zákazníkem

· pro výrobce představuje přístup k trhu

· pro spotřebitele nástroj ke snažší orientaci na trhu

Nástroje propagace: 

a) reklama – jakákoliv placená, nepřímá forma představení zboží, služeb, myšlenek zprostředkovaná zpravidla reklamní agenturou. Je šířená prostřednictví médií propagace (hromadné sdělovací prostředky, plakáty, smaolepící štítky atd.). Výběr vhodných médií. Složité výrobky (auta, elektronika) – speciální časopisy. Zboží, které má být zakoupeno rychle na základě impulzivních pohnutek. Nový produkt na trhu – televizní a rozhlasová propagace.

b) podpora prodeje – představuje konkrétní motiv koupě (reklama přesvědčuje o důvodu koupě)

= vzorky, rabaty, kupóny, slevy, zvýhodněné balení, zkušební užívání vzorku, předvádění produktu, soutěže o ceny. Pro zákazníka představuje ústupek ze strany prodejce či výrobce a je zdrojem spotřebitelovy výhody. Účinek prodeje je však krátkodobý.

c) publicita – nepřímá propagace firmy nebo jejich výrobků (služeb). Forma zpráv a hodnocení nezávislých osob či institucí zveřejňovaných ve sdělovacích prostředcích. Zákazníci toto hodnocení považují za důvěryhodnější než placené formy propagace. Součástí publicity je i sponzorská činnost firmy – účast firmy na programech a projektech organizací netvořících zisk.

d) osobní prodej – nástroj nepřímé komunikace v marketingu

= osobní komunikace obchodních pracovníků firmy s potenciálními zákazníky. 

= nejnákladnější nástroj propagace

Od obchodníka se očekává přizpůsobivost vzhledem k situaci a okolnostem obchodního jednání. Nejtěžší částí je jednání o ceně. Uplatňují se 2 taktiky:

1) „Noha ve dveřích“ – je obchodní strategie, založená na stupňování požadavků. Očekává se, že kupující vyhoví i silnějšímu požadavku poté, co neodmítl mírnější.

2) „Přibouchnuté dveře“ – začíná nepřiměřeně vysokým požadavkem, na který není možné reagovat jinak, než odmítnutím (přibouchnutím dveří). Následuje podstatně mírnější požadavek = ten, kterého chce ve skutečnosti obchodník dosáhnout.

Osobní prodej je živý bezprostřední vztah mezi prodávajícím a kupujícím. Tento vzájemný kontakt určitým způsobem zavazuje spotřebitele. Osobní prodej vyvíjí na zákazníka velký tlak.

