1. Marketingové funkcie:

Vývoj marketingu – koniec 19. storočia, Spojené štáty americké.

Heslom moderného marketingu je diferenciácia tovaru, čoho moderní výrobcovia docieľujú používaním obchodných značiek, výnimočného výtvarného riešenia tovaru, vysokou kvalitou, poskytovaním servisu ale tiež psychologickými metódami. Marketing je omnoho viac ako len predaj a reklama.

Zoznam ukazovateľov: 

1. analyzovanie potrieb ľudí 

2. predpoklad potrieb

3. odhad 

4. časový predpoklad potrieb

5. určenie využitia 

6. odhad ceny 

7. druh propagácie 

8. informácie o konkurencii
Zoznam povinností marketingového manažmentu:

1. zistenie faktov – marketingový výskum

2. predpovede vyplývajúce z výskumu – prognóza 

3. zmeny vyplývajúce z výskumu – vývoj nového produktu

4. budeme chcieť zákazníka daným produktom kupovať? – manažment produktu

5. v akých množstvách? – plán

6. za akú cenu, s akým ziskom – cenová politiky 

7. pohyb tovaru z výroby do predaja alebo použitie – distribúcia

8. predaj ako súčasť marketingu – marketing predaja 

9. presvedčivá komunikácia – reklama, podpora predaja 

Marketing je súbor aktivít realizovaný organizáciám ako aj sociálny proces. Existuje na mikro a makro úrovni. 

Mikro-marketing -  aktivity na dosiahnutie cieľov organizácie tým, že predvídajú potreby klienta alebo zákazníka a riadia tok výroby od výrobcu k zákazníkovi.

· marketing by mal začať potrebami potenciálnych zákazníkova a nie výrobným procesom. Marketing – nie výroba- by mal určovať, aký tovar a služby sa budú rozvíjať včítane dizajnu výrobku a balenia, o cene, poplatkoch, úverovej politike, o využití spotrebiteľov, dopravnej, skladovej, reklamnej a predajnej politike. 

Makro-marketing – sociálny proces, ktorý riadi tok tovaru a služieb v ekonomike od výrobcu k zákazníkovi tak aby bola ponuka a dopyt vo vzájomnej súlade a aby dosiahli ciele spoločnosti. V tomto prípade sa nekladie dôraz na aktivity jednotlivých organizácií ale na to ako celý marketingový systém pracuje a ako marketing ovplyvňuje spoločnosť a naopak.

Funkcie marketingu:

Spoločným rysom činností spojených s marketingom je výmena (výmena výrobkov alebo služieb za peniaze). Výmena medzi výrobcom a spotrebiteľom je komplikovaná vzdialenosťou, časovým rozdelením, separáciou informácií a hodnôt, ďalej rozpormi v kvalite a sortimente medzi výrobcom a spotrebiteľom. 
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Univerzálne funkcie marketingu – 

Nákup - vyhľadávanie, 

Predaj - propagácia, 

Transport – prepravenie tovaru, 

Skladovanie – uchovávanie tovaru,  

Štandardizácia a klasifikácia – tienenie podľa veľkosti a kvality,

Financovanie – preklenutie rozdielu v čase, 

Preberanie rizík – znášanie neistôt

Marketingové informácie- zhŕňanie informácií pre plánovanie, realizáciu a kontrolu.

Marketingové funkcie vykonávajú aj firmy, ktoré zaisťujú jednu alebo viac marketingových funkcií okrem predaja a nákupu. Medzi ne patria reklamné agentúry, firmy zaoberajúce sa marketingovým prieskumom, nezávislé laboratória testujúce výrobky, verejné sklady, dopravné organizácie a finančné inštitúcie.

2. Marketingová koncepcia, vplyv na strategické plánovanie firmy. Cieľový marketing

Existuje 5 základných koncepcií ovplyvňujúcich charakter marketingových aktivít:

Výrobná koncepcia

· Zastáva stanovisko že spotrebitelia budú obľubovať tie produkty, ktoré sú ľahko dostupné za nízku cenu. 

· Manažéri výrobne orientovaných organizácií sa zameriavajú na dosiahnutie vysokej produktivity výroby a širokého sortimentu distribúcie. 

 Výrobková koncepcia 

· Táto koncepcia predpokladá, že zákazníci budú preferovať tie produkty ktoré majú najvyššiu kvalitu, výkonnosť alebo úplne nové vlastnosti. Manažéri sa zameriavajú na trvalé zvyšovanie kvality produktov.

· Výrobkovo orientované firmy sa pri projektovaní svojich produktov málo pozerajú na požiadavky zákazníka. Výrobková koncepcia vedie k marketingovej krátkozrakosti.

Predajá koncepcia:

· Vychádza z predpokladu, že keby boli spotrebitelia ponechaní sami na seba, pravdepodobne by si dosť produktov nekúpili. Firmy preto musia vyvíjať agresívne predajú a propagačné úsilie. 

· Predajná koncepcia je najagresívnejšie uskutočňovaná u nevyhľadávaného tovaru, na ktorý zákazník ani nepomyslí - poisťovne, encyklopédie 

Marketingová koncepcia 

· Predstavuje názor, že kľúč k dosiahnutiu cieľov organizácie spočíva v schopnosti byť v určovaní potrieb a prianí cieľových trhov a v ich uspokojovaní ako konkurencia 

· Kontrast medzi predajnou a marketingovou koncepciou je, že predávanie sa sústreďuje na potreby predávajúceho u predajnej a marketingová na potreby kupujúceho

· Marketingová koncepcia spočíva v štyroch pilieroch: cieľovom trhu, zákazníckych potrebách, integrovanom marketingu a rentabilite  

· Začína na dobre definovanom trhu, sústreďuje sa na potreby zákazníka, koordinuje všetky činnosti, ktoré môžu zákazníka ovplyvniť a produkuje zisk prostredníctvom spokojnosti zákazníka

Sociálne marketingová koncepcia 

· Zastáva názor, že úlohou organizácie je určovať potreby, priania a záujmy cieľových  trhov a poskytovať žiadúce uspokojovanie potrieb účinnejšie a efektívnejšie ako konkurenti, spôsobom, ktorý zachováva alebo zvyšuje blahobyt spotrebiteľa a spoločnosti

· Vyzýva podnikateľa k uplatňovaniu sociálneho a etického hľadiska. Je potrebné udržiavať rovnováhu medzi konfliktnými záujmami akými sú zisk organizácie, uspokojovanie požiadaviek zákazníka a záujem verejnosti – príčinne vzťahový marketing   

Marketingová stratégia 

Marketingové plánovanie stratégie znamená vyhľadávať aktívne možnosti a rozvíjať ziskové marketingové stratégie. 

Marketingová stratégia špecifikuje cieľový trh a k nemu sa vzťahujúci marketingový mix. Je to obraz o tom čo bude spoločnosť robiť na určitom trhu. Sú nevyhnutné dve vec, ktoré majú k sebe vzťah: 

1. Cieľový trh – pomerne homogénna skupina zákazníkov, na ktorých bude organizácia pôsobiť

2. Marketingový mix – kontrolovateľné premenné, ktoré firma zhromaždí, aby uspokojila cieľovú skupinu zákazníkov

Dôležitosť cieľových zákazníkov pre tento proces môžeme vidieť na schéme, kde je zákazník „C“ v centre grafu
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Zákazník je obklopený kontrolovateľnými premennými, ktoré označujeme ako MARKEINOVÝ MIX. Kde patrí: výrobok ponúkaný za určitú cenu, propagácia, ktorá oslový zákazníka a spôsob ako ho dostať k zákazníkovi. 

Marketingová stratégia špecifikuje určitých cieľových zákazníkov. Ento prístup sa nazýva CIEĽOVÝ MARKETING a uvádza, že marketingový mix je vytvorený tak, aby cieľovým zákazníkom sedel ako šitý na mieru. Naopak HROMADÝ MARKETING je prístup typicky orientovaný na výrobu a celkom vážne sa zaujíma o všetkých zákazníkov, pre ktorých používa jeden marketingový mix. 

Hromadný marketing – znamená snahu predať tovar komukoľvek a sa sústreďuje na jasne definované cieľové trhy 

Cieľový marketing – nie je obmedzený na malé segmenty trhu – je obmedzený na tie pomerne homogénne 

Vypracovanie marketingového mixu pre cieľový trh:

Marketingový mix tvoria štyri P. Je výhodné zredukovať všetky premenné marketingového mixu so štyroch základných skupín: 

PRODUCT – výrobok 

PROMOTION – propagácia

PLACE – miesto 


PRICE – cena 
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3. Marketingový plán a marketingový program

Proces marketingového riadenia je proces 

1. plánovania

2. riadenia realizácie plánov

3. kontrola ich plnenia 
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Strategické plánovanie firmy 

Charakteristika strategických obchodných jednotiek firmy:

1. predstavuje jedinú podnikateľskú aktivitu alebo súbor vzájomne prepojených podnikateľských aktivít, ktoré je možné plánovať bez ohľadu na ostatnú časť podnikateľských aktivít danej firmy.

2. má svojich konkurentov 

3. má zodpovedného manažéra, ktorý zodpovedá za strategické plánovanie a dosahovanie zisku a kontroluje väčšinu faktorov, ovplyvňujúcich tvorbu zisku.

  











Určovanie zdrojov pre strategické obchodné jednotky:

K roztriedeniu strategických podnikateľských jednotiek podľa potenciálneho zisku sa v marketingu používa tzv. analýza pordfólia.

Účelom identifikácie strategických obchodných jednotiek je stanoviť pre tieto jednotky špecifickú  stratégiu a poskytnúť potrebné fondy. Vrcholové vedenie tak získava informácie o pordfóliu podnikania, zahrňujúci obvykle podnikateľské aktivity, ktoré sú už v útlme, rovnako ako aktivity, poskytujúce možnosť budúcej prosperity.

Prístup bostonskej poradenskej skupiny:

BCG – vyvinula a popularizovala prístup známi ako matica rastu – podielu. Osem krúžkov predstavuje osem pozícií obchodných jednotiek hypotetickej firmy. Objem predaja vyjadruje veľkosť plochy jednotlivých krúžkov. Tempo rastu na vertikálnej osi predstavuje ročné tempo rastu trhu na ktorom sú obchody realizované. Horizontálna os predstavuje relatívny rthový podiel SBU vzhľadom k trhovému podielu väčšieho konkurenta. 
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Matica rast – podiel  je rozdelená do štyroch kvadrantov, z ktorých každý predstavuje odlišný charakter podnikania.

1. Otáznik  - (1,2,3) podnikateľské aktivity SBU na trhoch s vysokým tempom rastu ale nízkymi trhovými podielmi. Väčšina podnikateľských aktivít je zahajovaná ako otáznik preto, že sa firma snaží vstúpiť na trh, ktorý prudko rastie. Otáznik vyžaduje veľkú peňažnú hotovosť pre dosiahnutie dostatočných výrobných a pracovných kapacít aby firma udržala krok s prudkým tempom rastu trhu aby prevzala rolu vodcu na trhu.  

2. Hviezda – (4,5) ak je SBU úspešná, stáva sa hviezdou. Hviezda má vedúce postavenie na trhu s prudkým rastom. Nemusí to znamenať, že produkuje kladný tok hotovosti. Firma často vynakladá vysoké finančné prostriedky na to, aby sa na trhu udržala a odrážala útok konkurencie. 

3. Finančné kravy – (6) ak ročné tempo rastu klesne pod 10% stáva sa hviezda za predpokladu, že má najväčší relatívny podiel na trhu, peňažnou kravou. Á produkuje pre firmu veľkú finančnú hotovosť. Firma nemusí financovať rozširovanie výrobných kapacít, pretože tempo rastu poklesne. Ak obchodná jednotka zaujíma vedúce postavenie na trhu, teší sa mimoriadnym ekonomickým výhodám a dosahuje vyššie podiely na celkovom zisku. 

4. Psy – (7,8) predstavujú také obchodné jednotky, ktoré vykazujú slabé relatívne trhové podiely na trhoch s nízkym tempom rastu. Produkujú nízke zisky alebo dokonca straty, hoci i ony môžu niekedy byť zdrojom slušnej hotovosti. 

Po vyznačení postavenia svojich obchodov v matici rast – podiel si firma určí, či je jej obchodné pordfólio zdravé. Nevyvážené pordfólio má nadmerné množstvo psov či otáznikov alebo príliš málo hviezd a finančných psov.

Firma potrebuje určiť aké ciele, stratégie a rozpočty priradí jednotlivým strategickým obchodným jednotkám. Principiálne má tieto štyri možnosti:

1. budovať – je to zvyšovanie podielu SBU na trhu a v súvislosti s tým, či je to nutné, dosiahnuť zvýšenie krátkodobých výnosov. Budovanie je vhodné najviac pre otázniky – aby sa mohli stať hviezdami s rastom podielu na trhu. 

2. udržovať – cieľom je ochraňovať trhový podiel SBU. Cieľ vhodný pre finančné kravy ak majú aj naďalej prinášať finančnú hotovosť.

3. zozbierať – cieľom je zvýšiť krátkodobý peňažný tok hotovosti bez ohľadu na dlhodobé účinky. Zozbieranie je obvykle doprevádzané znižovaním nákladov na výskum a vývoj, neobnovovaním opotrebených strojov a zariadení, obmedzovaním výdajov na propagáciu. Snahou je dosiahnuť rýchlejší pokles nákladov ako je pokles obratu, a tým dosiahnuť zvýšenie kladného toku hotovosti. Obmedzenie nákladov musí byť nebadateľné, aby neohrozilo záujem zamestnancov. Táto stratégia je výhodná pre finančné kravy, ich budúcnosť je neistá.

4. zbavovať sa – tu je cieľom predať alebo zlikvidovať SBU, pretože takto uvoľnené finančné prostriedky môžu byť lepšie využité inde. Táto taktika sa hodí pre psy a otázniky, ktoré sú brzdou pri získavaní zisku.

SBU menia časom svoje postavenie v matici rast – podiel. Úspešná SBU prechádza svojím životným cyklom. Začínajú ako otázniky, stávajú sa hviezdami, potom finančnými kravami a na záver cyklu sa menia na psy. Posudzovania firmy sa robí s ohľadom na postavenie v minulosti a plán postavenia na trhu v budúcnosti. Najhoršie čo môže byť je aby sa všetky SBU vyznačovali rovnakým tempom rastu a rovnakou rentabilitou. 

Často sa vyskytujú aj tieto chyby: ponechanie finančnej kravy bez dostatočných fin. fondov, alebo naopak nadmerné množstvo fin fondov, ktoré časom chýbajú inde pre financovanie investícií SBU s vysokým rastovým potenciálom, nadmerné investovanie do psích obchodov v nádeji, že sa opäť vrátia na ekonomické výslnie, nedostatočné investovanie do príliš veľkého množstva otáznikov. 

Prístup spoločnosti General Electric.

Každá obchodná jednotka je posudzovaná z hľadiska dvoch dimenzií:

· príležitosť trhu

· obchodná sila 

Predstavujú vynikajúce hľadiská pre hodnotenie podnikateľských aktivít. Úspešnosť firmy závisí na tom, či bude operovať na príťažlivom trhu a či bude mať na tomto trhu dostatočnú obchodnú silu. Pokiaľ jedna s týchto dimenzií chýba, nemôže podnikanie priniesť dostatočné obchodné výsledky. Príťažlivosť trhu závisí od celkovej veľkosti trhu, ročného tempu rastu , dlhodobej miery zisku. Obchodná sila firmy závisí od veľkosti trhového podielu, rastu trhového podielu, kvality výrobku atď.

Matica GE je rozdelená do 9 polí, ktoré vytvárajú 3 zóny. Ri polia v ľavo predstavujú strategicky výhodné prostredie SBU, do nich by mala spoločnosť investovať a podporovať ich rast. Diagonálne pole spájajúce ľavý dolný a pravý roh na uhlopriečke, predstavuje priemerne výhodné prostredie SBU. Je tu vhodné selektívne vyhľadávanie možnosti pre zvyšovanie ich výkonnosť. Tri polia v pravom dolnom rohu predstavujú najmenej výhodné postavenie SBU. Je potrebné zamyslieť sa nad tým ako ich zozbierať alebo ako sa ich zbaviť.

OBCHODNÁ SILA

                           Silné                         Priemerné                Slabé


    

     

            5,00                     3,67                                 2,33                               1,00

Analýza SWOT

Ustálený tremín pre celkovú analýzu vonkajších a vnútorných činiteľov je tzv. SWOT analýza. O- T  analýza – rozbor vonkajších činiteľov, ktoré predstavujú príležitosti a ohrozenia ďalšieho rozvoja podniku. S-W analýza – rozbor vnútorných činiteľov. Spočíva v procese vymedzení silných a slabých stránok podniku.

Táto analýza poskytuje podklad pre marketingové prognózy, na základe na základe požiadaviek trhu a jeho uspokojovania jednotlivými jednotlivými ponúkajúcimi s vlastnými silnými, slabými stránkami a špecifickými prednosťami a na základe svojich príležitostí a ohrození určiť: 

· čo vyrábať – aké služby

· množstvo výrobkov a služieb z krátkodobého i dlhodobého hľadiska 

· na ktoré trhy sa zamerať

· s akými cenami a ďalšími výhodami pre trh počítať

Analýza vonkajšieho prostredia:

Sledovanie rozhodujúcich síl makroprostredia, ktoré ovplyvňujú zisk z podnikania. Marketingovou príležitosťou je oblasť zákazníckych potrieb z ktorého je možné profitovať. Marketingové príležitosti môžu byť klasifikované z hľadiska ich príležitostí a pravdepodobností úspech. Pravdepodobnosť, že firma dosiahne úspech, závisí nielen na tom, či jej obchodná sila bude odpovedať kľúčovým požiadavkám trhu, ale tiež na tom, či bude väčšia než konkurenčná sila jej konkurentov. Hrozby klasifikujeme z hľadiska závažnosti a pravdepodobnosti ich výskytu.

Analýza vnútorného prostredia:

Jedna stránka problému je rozpoznať atraktívne príležitosti a druhá je mať schopnosť tieto príležitosti využiť. Preto je potrebné pravidelné vyhodnocovanie silných a slabých stránok. Každý faktor sa posudzuje z hľadiska intenzity jeho vplyvu a z hľadiska dôležitosti.  

Charakter a obsah marketingového plánu:

Je to písomné potvrdenie stratégie a časových špecifikácií realizácie stratégie. Mal by obsahovať:

1. komu bude marketingový mix ponúknutý a ako dlho

2. aké zdroje firmy budú potrebné a akou sadzbou

3. aké sú očakávané výsledky 

Marketingový program je zmesou všetkých marketingových plánou firmy v jenom veľkom pláne:

Cieľový trh 

+

marketingový mix = Marketingová stratégia 

                                  +

                                   Detaily o čase 

                                   a kontrolné postupy = Marketingový plán 

                                                                       +

                                                                       Ostatné mark. plány = Marketingový program


            Firmy

Tento program je úlohou celej firmy. 

Jednotlivé časti marketingového plánu:

· Zhrnutie a stručný obsah 

·  súčasná marketingová situácia

·  analýza SWOT

·  ciele

·  marketingová stratégia

·  akčné programy

·  plánovanie zisku

·  kontrola

4. Premenné neovplyvniteľného prostredia






Analýza potrieb a trendov v makroprostredí:

Úspešné firmy sú v makroprostredí schopné rozpoznať neuspokojivé potreby a nádejné trendy a efektívne na ne reagovať. 

TREND –charakteristickú smer alebo postupnosť vývoja udalostí, ktoré sa vyznačujú dlhodobou tendenciou. Medzi charakteristické trendy patrí napr. rastúce zapojenie žien do pracovných a manažérskych procesov, ktoré je doprevádzané zvyšujúcou sa celodennou potrebou starostlivosti o deti, rastúca spotreba mrazených výrobov

MEGATRENDY: sú reprezentované veľkými sociálnymi ekonomickými, politickými a technologickými zmenami, ktoré sa vyvíjajú pozvoľna a výrazným spôsobom ovplyvňujú život jednotlivca spoločnosti.

10 trendov definovaných Johnom Naisbittom:

·  rozvoj celosvetovej ekonomiky

·  renesancia umenia

·  vznik nových trhových ekonomík

·  celosvetový životný štýl doprevádzaný kultúrnym vlastníctvom 

·  privatizácia v oblasti sociálnej starostlivosti 

·  ekonomický trend v tichomorskej oblasti 

·  zapájanie žien do vedúcich pozícií 

·  začiatok novej epochy biológie 

·  obrodenie náboženstva na prahu nového tisícročia  

·  víťazstvo jednotlivca 

Nové produkty alebo marketingové programy majú omnoho väčšiu nádej na úspech ak sú v súlade s výraznými tendenciami, ktoré sa v spoločnosti prejavujú.

V rámci rýchlo sa meniaceho prostredia musia firmy nepretržite sledovať vývoj zdrojov a cieľov, demografických, ekonomických, prírodných, technologických, politických, legislatívnych, sociálnych a kultúrnych síl, a konkurenčného prostredia. 

Zdroje a ciele firmy:

Základné ciele poskytujú východzí bod pre stanovenie cieľov:

1. plniť sociálnu a ekonomicky užitočnú funkciu

2. byť zorganizovaný tak, aby dobre prosperoval a aby sa naplňovala jeho stratégia 

3. zistiť dostatok peňazí na prežitie

· k tomu je potrebné vypracovať konkrétne ciele firmy ktoré musia byť kompatibilné navzájom, zodpovedné za ne je vrcholový manažment. Firma potrebuje hierarchiu cieľov – pohyb od cieľov firmy k cieľom jednotlivých oddelení. Ciele musia byť reálne a dosažiteľné.

Demografické prostredie:

· rast celosvetovej populácie

· populačný vekový mix

· nástup internetovej generácie

· etnické trhy

· vzdelanostné skupiny 

·  typy domácností 

· geografické presuny populácie 

· presun z hromadných trhov na mikrotrhy

Ekonomické prostredie:

Prostredie ktoré sa rýchlo mení. Inflácia je súčasť mnohých ekonomík a berie sa do úvahy pri plánovaní marketingovej stratégie (vládna politika, zníženia príjmov, zamestnosti a spotrebných výdavkov). Úroková sadzba ovplyvňuje celkovú čiastku, ktorú musia tí, ktorí si peniaze požičali, platiť za výrobky. US má vplyv na to kedy a či vôbec budú zákazníci nakupovať a to hlavne na priemyselných trhoch. Zmeny v menovom kurze, napr. hodnota dolára v inej mene výrazne ovplyvňuje medzinárodný obchod.

Štruktúra príjmov:

Úroveň a štruktúra príjmov obyvateľstva sa stále mení. Vývoj trendov v tejto oblasti najviac ovplyvňuje štruktúra priemyslu. Existujú 4 typy priemyselných štruktúr:

1. Existenčná ekonomika- rozhodujúca časť obyvateľstva sa venuje málo produktívnej poľnohospodárskej výrobe. Väčšinu produkcie spotrebujú samy a zvyšok vymieňajú.

2. Ekonomika zameraná na ťažbu a export surovín – majú obvykle bohaté prírodné zdroje ich ostatná produkčná činnosť je však malá a neproduktívna – vývoz tvorí podstatnú časť príjmov

3. Rozvojové ekonomiky – priemyselná produkcia sa podieľa na tvorbe HDP z 10 až 20% - Egypt, India, Filipíny 

4. Priemyselné ekonomiky -  sú hlavným vývozcom priemyselného tovaru a investícií. Premenlivosťou veľkosti a zamerania produkčných aktivít spolu so silnou strednou vrstvou vytvárajú v týchto krajinách ohromný dopyt po tovare rôzneho druhu.

Úspory, dlhy a dostupnosť úverov

Výdaje zákazníkov sú ovplyvňované ich úsporami, dlhmi a dostupnosťou úverov. Zatiaľ čo Japonci vedia usporiť 13,1% svojich príjmov, Američania usporia priemerne len 4,7%. Praktickým dôsledkom je to, že japonské banky sú schopné požičiavať peniaze podnikom za omnoho menší úrok ako banky americké.

Prírodné prostredie 

Zhoršovanie životného prostredia sa dostalo do centra pozornosti celého ľudstva. Niektoré nové, ekologicky zamerané zákony tvrdo postihujú niektoré odvetvia. Oceľové spoločnosti, automobilový priemysel, výrobcov saponátov a mydiel investujú do vývoja dokonalejšieho eliminovania škodlivý. Znižovanie prírodných zdrojov, rastúce náklady na energiu, zvyšujúca sa hladina znečistenia životného prostredia a meniace sa legisletívne zákony predstavujú nielen potenciálnu hrozbu ale i nové príležitosti.

Technologické prostredie   

Technologický základ je zásadný pre akékoľvek ekonomické prostredie. Sú to technické znalosti a vybavenie, ktoré ovplyvňujú spôsob premeny ekonomických zdrojov na výrobky.  Mnohých firiem závisí úspech na tom, ako rýchle prinesú nové myšlienky na trh. Pracovníci marketingu musia tiež pomôcť firmám rozhodnúť sa, aký technický rozvoj prijať. Najdramatickejšou silou, ktorá formuje životy ľudí je technológia. Každá nová technológia stimuluje ekonomický rast. Je potrebné sledovať nasledujúce trendy v technológii: zrýchľujúce sa tempo technologických zmien, neobmedzené príležitosti pre inováciu, zmeny vo výdavkoch na výskum a vývoj a rastúca regulácia technologických zmien.    

Politické a legislatívne prostredie

Marketingové rozhodnutia sú silne ovplyvňované vývojom politického a legislatívneho prostredia. Niekedy zákony vytvárajú pre organizácie nové príležitosti napr. nariadenie o likvidácii odpadu vytvárajú príležitosť pre odvetvia zaoberajúce sa recykláciou. Dôležité je poznať zákony na ochranu konkurenčného prostredia, zákazníka a spoločnosti ako aj dodržiavanie etiky podnikania.

Sociálne a kultúrne prostredie 

Ovplyvňuje spôsob života i chovanie ľudí, čo pôsobí na ich nakupovanie a eventuálne i na ekonomické, politické a právne prostredie. Dôsledkami tohto prostredia sú: nájdenie nových spôsobnou na získanie dôvery zamestnancov a spotrebiteľov, posudzovanie reklamného pôsobenia a čestnosti ich posolstva.

Konkurenčné prostredie 

Ovplyvňuje veľkosť a druh konkurencie, ktorej je potrebné čeliť a ovplyvňuje chovanie firmy. 

Odvetvové poňatie konkurencie  

Odvetvie je skupina firiem, ktoré ponúkajú výrobky alebo druhy výrobkov, ktoré sú schopné vzájomne sa nahradzovať. 

Možno ho charakterizovať 

počtom predajcov a stupňom diferenciácie:

Čistý monopol – je extrémom ekonomického prostredia. Výrobky alebo služby sú poskytované v jednej krajine alebo geografickom celku jednou firmou, ktorá má neobmedzený vplyv na danom trhu a preto tiež určuje cenu produktu. Regulovaný monopol môže byť prinútený k nízkym cenám a ponúkať viac služieb ako predmet verejného záujmu.

Oligopolia – ako ekonomická štruktúra sa vyznačuje malým počtom producentov, ktorí ovládajú rozhodujúcu časť trhu. Vyznačuje sa pomerne nepružnou krivkou dopytu. V podmienkach oligopolu je propagácia významný nástroj marketingu. Rozoznávame dva typy oligopolu: čistá oligopolia – pozostáva z niekoľkých firiem ktoré ponúkajú rovnakú komoditu. Diferencovaná oligopolia – zložená z niekoľkých firiem, ktoré ponúkajú čiastočne odlišné výrobky. 

Monopolistická konkurencia – je to typické prostredie s veľkým počtom drobných producentov, ktoré ponúkajú diferencované výrobky alebo služby. Voľný vstup nových firiem a neprosperujúce firmy sú na tomto trhu ľahko likvidovateľné.

Dokonalá konkurencia – je druhým extrémnym ekonomickým prostredím, ktorý sa vyznačuje veľkým počtom individuálnych výrobcov, ktorí ponúkajú nediferencovaný produkt.

Bariéry vstupu, mobility a výstupu:

· vysoká kapitálová náročnosť

· patenty a licencie

· obmedzené zdroje

· suroviny 

· distribútori

· požiadavky na renomé

Nákladová štruktúra:

Každé odvetvie má špecifickú nákladovú štruktúru. Napr. oceliarstvo má vysoké výrobné a materiálové náklady, hračkárstvo distribučné náklady a náklady na marketing a pod.

Stupeň vertikálnej integrácie a globalizácie: 

Vertikálna integrácia znižuje náklady a umožňuje väčšiu kontrolu nad hodnotovým tokom ale znižuje flexibilitu.  Stupeň globalizácie je schopnosť firmy konkurovať na celosvetovej úrovni, za dosiahnutím efektivity s využitím najnovších technológií. 

5. Segmentácia trhu. Prístupy k segmentácii trhu.

Hľadanie a vyhodnocovanie marketingových príležitostí:

Príležitosti ktoré sa majú premeniť v marketingovú 

stratégiu a plány


vyhodnotenie príležitostí




hľadanie príležitostí na trhu


vypracovanie kritérií pre screening 

 






trhu a výrobku




definovanie 
  segmentácia
 usmerňovanie

ciele 
 zdroje
  trendy 

genetických 







  v nekontrolovateľnom

trhov 








  prostredí 
 





 

Možnosti prieskumu marketingových príležitostí:



Súčasné výrobky            nové výrobky 

Súčasné

trhy

Nové 

trhy

OBR: štyri základné typy ríležitosti

Preniknutie na trh – pokus o zvýšenie predaja súčasných výrobkov na súčasnom trhu – pravdepodobne agresívnejším marketingovým mixom

Rozvoj trhu – zvýšenie predaja súčasných výrobkov na nových trhoch 

Rozvoj výrobku – ponúkať nové alebo zdokonalené výrobky na súčasnom trhu

Diverzifikácia -  pohyb do úplne odlišných oblastí obchodu, ktoré môže obsahovať neznáme výrobky, trhy alebo úrovne marketingových systémov 

Segmentácia trhu je proces v dvoch krokoch: 

1. pomenovanie širokých trhov výrobkov 

2. segmentácia týchto trhov výrobkov aby mohli byť vybrané cieľové trhy a vypracované vhodné marketingové mixi


  

Obr. marketingová mriežka s trhovými segmentmi

Segment trhu je homogénna skupina zákazníkov, ktorí budú reagovať na marketingový mix podobným spôsobom.

Kritéria pre segmentáciu širokého trhu výrobku:

1. Vo vnútri homogénni – podobní – zákazníci v danom segmente čo najviac podobní s  ohľadom na ich pravdepodobné reakcie na varianty marketingového mixu a na rozsah segmentácie 

2. Medzi sebou heterogénni – rozdielny – zákazníci v rôznych segmentoch by sa mali od seba čo najviac líšiť s ohľadom na ich pravdepodobné reakcie na marketingové mixi a rozsah segmentácie

3. veľký – segment by mal byť dostatočne veľký aby mohol byť čo najviac ziskový 

4. operatívny – dimenzie segmentácie by mali byť užitočné pre vytipovanie zákazníkov a pre rozhodovanie o variantoch marketingového mixu.

Charakteristika spotrebiteľa: 

základnými hľadiskami uplatňovanými pri segmentácii určitého produktu bývajú geografické, demografické a ekonomické charakteristiky spotrebiteľa. Geografická sa uskutočňuje rozdelením trhu na určitý počet menších územných oblastí. Základom demografickej je rozdelenie trhu podľa základných demografických charakteristík, akými je vek, pohlavie, rodinný stav, fáza životného cyklu, vzdelanie, náboženské vyznanie a ďalšie. K ekonomickým hľadiskám patria nielen príjem spotrebiteľa, ale tiež výška jeho úspor prípadne poskytnuté pôžičky.

Psychografia spotrebiteľa    
Príslušnosť k určitej spoločenskej vrstve, spôsob života, osobné povahové vlastnosti, vzťah k výrobku, informovanosť o jeho vlastnostiach, povedomie o konkrétnej obchodnej značke, užívateľský štát a častosť užívania ponúkaného výrobku, prípadne značky.       

Prístupy ktoré môžu pomôcť pri segmentácii 

Zhluková  analýza  sa snaží nájsť podobné vzorce v súbore údajov. Znamená to zhromažďovanie skupiny zákazníkov, ktorí sú podobní vo svojich segmentujúcich dimenziách so homogénnych segmentov. 

Dimenzie 




špecifikácie 

Vzťahujúce sa na zákazníka 

zemepisné

· oblasť

· mestá, správne obvody

demografické

· vek 

· pohlavie

· veľkosť rodiny

· cyklus života rodiny

· príjem

· zamestnanie

· vzdelanie

· rasa

· národnosť

· sociálna trieda 

Vzťahujúce sa na situáciu

Ponúkané výhody 

· uspokojujúce potreby


- fyziologické, bezpečia, sociálne, osobné

· vlastnosti výrobku


- špecifické pre situáciu, pre uspokojenie  

               špecifických alebo genetických potrieb

Spotreba alebo vzorka využitia 

· frekvencia



- silná, slabá, ľahká, nepoužívajú

· využitie s inými výrobkami

- špecifické pre situáciu

· popularita značky 


- preferencie, rozoznávanie, odmietanie značky 

Nákupná situácia

· druh obchodu



- bežný, špecializovaný

· druh nakupovania 


- prehliadka tovaru, rýchle oproti kľudnému

· šírka sortimentu


- nulový, vypredané, malý, široký

· typ výrobku



- dennej spotreby, špeciálny

obr.: dimenzie segmentácie a špecifikácie pre spotrebiteľa

Dimenzie 




špecifikácie 

Typ organizácie



výrobná, inštitúcia, vládna, verejné služby, armáda

Demografia




veľkosť







Počet zamestnancov







Objem predaja







Počet závodov







Zemepisná poloha 

Typ výrobku




zariadenie, doplnok, komponenty, suroviny, 

pomocný materiál, služby

Typ nákupnej situácie 


decentralizovaná – centralizovaná

Zdroj lojálnosti 



slabý, silný

Druh záväzku




kontakty, obchody, finančná pomoc

Reciprocita 




žiadna, úplná

 

Obr.: dimenzie segmentácie a špecifikácie pre priemyselné trhy 

Ďalším prístupom k segmentácii je umiestňovanie – ukazuje kam zákazníci umiestnia navrhované alebo už existujúce výrobky. Vyžaduje to určitý marketingový výskum, ktorý je užitočný najmä ak ide o konkurenčné  





8. Získavanie informácií pre marketingové rozhodnutia
Pri identifikácii trhových príležitostí a spracovaní marketingových stratégií marketingoví manažéri potrebujú informácie o zákazníkoch, konkurencii, prostredí a tiež údaje o produktoch, predaji a nákladoch firmy.


Informácie sú nové správy, súhrn nejakých údajov, poznatkov. V užšom zmysle slova je to numerický alebo verbálny údaj. Informácie sú nástrojom, ktorý sa podieľa na komunikácii v riadení, oboznamuje manažéra s minulým i skutočným stavom procesov a javov. Sú ťažiskovým podporným zdrojom podnikateľskej aktivity. V systéme riadenia podniku tvoria bázu, o ktorú sa opiera rozhodovací proces pri hľadaní a určení optimálneho a užitočného rozhodnutia. „Dobre riadiť firmu“ znamená riadiť jej budúcnosť a „riadiť budúcnosť“ znamená riadiť prostredníctvom informácií. 

Marketingový informačný systém a jeho zdroje


Systém informácií býva špecifický podľa činností, ktoré v podniku vykonávame. Odlišný charakter má informačný systém vo výrobnom podniku a inú štruktúru má informačný systém v obchodnom podniku alebo v podniku služieb. Iné nároky treba klásť na informácie v podniku s rozsiahlym výrobným programom a iné v podniku, ktorý tvorí jedna alebo málo predajní. 


Pri vytváraní marketingového informačného systému sú podstatné tie informácie, ktoré prispievajú k rýchlej aktivácii spätnej väzby. To znamená tie, ktoré priebežne signalizujú odchýlky skutočných od plánovaných hodnôt. 


Štruktúra marketingového informačného systému :


Marketingový informačný systém ( MIS ) je organizovaný spôsob neustáleho zhromažďovania, analyzovania, usporiadania, hodnotenia a distribúcie vhodných  údajov potrebných pre zabezpečenie informácií, ktoré potrebujú marketingoví manažéri, aby mohli rozhodovať. Tvoria ho ľudia, zariadenia a procedúry na zhromažďovanie, analýzu, interpretáciu a distribúciu, včasných a presných informácií pre marketingové rozhodovanie. 

Marketingový informačný systém :


Pre lepšie rozhodovanie poskytujú systémy MIS manažérom tzv. systémy na podporu rozhodovania. Systém na podporu rozhodovania ( Decision Support Systém – DSS/SPR ) je počítačový program, ktorý umožňuje marketingovým manažérom získať a využiť informácie pri rozhodovaní.

Zdroje údajov, z ktorých sú budované informačné systémy, je možné roztriediť podľa vzťahu k riešenej problematike na primárne a sekundárne. 

Primárne údaje sú zhromažďované výhradne v súvislosti s riešením aktuálneho problému ( t. j. s uskutočňovaním marketingového výskumu ). Ide teda o nové informácie získavané pre potreby aktuálnej výskumnej úlohy.

Metódy zberu primárnych údajov – zber primárnych údajov vyžaduje metódy zhromažďovania údajov, spracovanie plánu výberu vzorky a prípravu nástrojov výskumu. Poznáme 2 metódy zberu primárnych údajov, a to :

1. POZOROVANIE – je cieľavedomé a plánovité zhromažďovanie údajov o zmyslovo-vnímateľných skutočnostiach v okamihu ich vzniku, prostredníctvom iných osôb alebo prístrojov.

Tradične ide o pozorovanie v bežnom význame, t. j. o optické sledovanie a zaznamenávanie situácie alebo priebehu deja. Napríklad sa sleduje správanie zákazníkov pri nákupe alebo sa zisťuje stav zásob určitého tovaru v predajni. 

Pozorovanie môže byť priame alebo nepriame. Sledovanie nákupného správania alebo zisťovanie zásob patria do prvej skupiny. Nepriame pozorovanie použije napríklad výskumník, ktorý robí prieskum spotreby alkoholu v rodine a ak prostredníctvom dopytovania nezíska odpoveď, tak spočíta počet prázdnych fliaš v domácnosti. 

Pozorovanie sa môže teda použiť aj na získanie informácii, ktoré ľudia nie sú ochotní alebo schopní poskytnúť. Na jednej strane, môže byť pozorovanie jediným spôsobom získania potrebných informácií, na druhej strane, niektoré javy ( pocity, postoje, motívy ) nemožno sledovať. Preto sa pozorovanie často používa v kombinácii s inými metódami zberu údajov.

2. DOPYTOVANIE – je najdôležitejšou a najbežnejšou metódou zberu primárnych údajov. Je to zber informácií na základe odpovedí skúmaných osôb. Ako pomôcka sa používa dotazník. 

Dotazník sa skladá z týchto častí:

· názov výskumnej úlohy

· názov organizácie, ktorá výskum organizuje

· otázky 

· uzatvorené – vopred predvídame odpovede, ktoré obmedzujeme na niekoľko málo variantov

· polootvorené – otázky, pri ktorých odpoveď čiastočne predvídame, no súčasne ponechávame respondentovi aj možnosť ináč odpovedať

· otvorené – otázky, pri ktorých odpoveď nepredvídame a ponechávame ju úplne na dopytovaného 

· charakteristika ( osobné údaje ) respondenta, hoci anonymného

· stručné vysvetlenie cieľa, prečo sa výskum uskutočňuje

Výskumník musí určiť, či sa dopytovanie uskutoční osobným rozhovorom, telefonicky alebo pomocou dotazníka zasielaného poštou. Každá metóda má svoje výhody a nevýhody. 

Osobné interview je nevyhnutné vtedy, keď treba položiť zložitejšie otázky alebo keď respondenti majú reagovať na vizuálne stimuly, ako sú reklama či návrh nového výrobku. Osobný kontakt však prináša možnosť skreslenia odpovedí a osobné interview je najdrahšou metódou zberu údajov.

Telefonické interview najlepšie poslúži na krátke rozhovory a v prípade, že údaje sú rýchlo potrebné. Okruh respondentov sa zužuje na tých, ktorí majú telefón. 

Poštou zasielané dotazníky sa často používajú ako nenákladný prostriedok zberu údajov. Je tu menšia príležitosť skreslenia odpovedí, ale návratnosť dotazníkov je nízka a na zhromaždenie údajov je potrebné dlhšie obdobie. Aj najlepšie pripravený dotazník môže mať chyby, ktoré sa prejavia len pri vypĺňaní. Preto treba dotazník preveriť na skúšobnom súbore. Táto skúška sa nazýva pretest alebo pilotáž. Zistia sa ňou nejasné, resp. chybne formulované otázky, vhodnosť alebo nevhodnosť poradia otázok, neúplnosť hodnotiacej škály a pod. Veľkosť skúšobného súboru má podľa odporúčania zahŕňať 25 až 50 osôb. 

Sekundárne zdroje údajov obsahujú už existujúce informácie, ktoré súvisia s riešeným problémom len sprostredkovane, zhromaždili sa na iné účely. Sekundárne zdroje údajov sa ďalej  delia na : 

· Interné sekundárne zdroje – sú bežne prístupné z aktuálnej evidencie a z firemných databáz, ale sčasti ich treba prispôsobiť cieľom konkrétnej marketingovej výskumnej úlohy.

· Externé sekundárne zdroje – pochádzajú z rôznych zdrojov. Z nich najväčší význam majú: publikácie vydávané orgánmi štátnej správy a štátnymi inštitúciami      ( právne normy, štatistické ročenky ), periodické, hlavne odborné publikácie a knihy, komerčné údaje, ktoré sa za úplatu získavajú od špecializovaných výskumných agentúr. 

Firmy  často využívajú služby agentúr združeného výskumu, ktoré pravidelne zhromažďujú určité údaje a výsledky svojho výskumu predávajú abonentným organizáciám. Najdôležitejšie výsledky združeného výskumu sú údaje o maloobchodnom predaji a údaje o pôsobení reklamy a médií. 

Zdroje údajov :


Pri vytváraní informačných systémov podniku by mali byť najskôr zaraďované vnútorné zdroje údajov, potom vonkajšie zdroje údajov a nakoniec primárne zdroje údajov.


Marketingový informačný systém sa začína a končí u marketingových manažérov. Najprv sa v interakcii s nimi vymedzia ich informačné potreby, potom sa získavajú potrebné informácie z informačných zdrojov a z procesu marketingového výskumu. 

Zdroje marketingových informačného systému :

a) Interné údaje firmy 

b) Marketingové spravodajstvo

c) Marketingový výskum

add. A – Interné údaje firmy
Sú to údaje, ktoré vznikli a uchovávajú sa v rámci firmy. Príkladom interných údajov môžu byť údaje z účtovníctva, ktoré sa týkajú nákladov na výrobu, nákladov na prepravu alebo výdavkov na reklamu. Z interných záznamov sa získavajú údaje o zásobách, predaji a činnosti obchodného personálu, o dodávkach, finančných záväzkoch a platobnej schopnosti zákazníkov. 


Východiskom spracovania informácii o zákazníkoch je evidencia všetkých odberateľov – adresa, vrátane identifikačného čísla, bankového spojenia, mená kompetentných zamestnancov, obrat v bežnom a v minulom roku, aktuálne saldo, posledný pohyb, úverový limit, podmienky úveru, rabat, skontá a pod. 


Informácie z interných zdrojov možno spravidla získať rýchlejšie a s menšími nákladmi než informácie z iných zdrojov. Pretože sa tieto informácie sústredili na iné účely, môžu byť neúplné alebo nie celkom vhodné pre marketingové rozhodovanie.

add. B – Marketingové spravodajstvo
Poskytuje každodenné informácie o vývoji v externom marketingovom prostredí. Zaznamenáva predovšetkým tie skutočnosti, ktoré môžu vytvoriť budúce marketingové príležitosti. Spravodajské informácie možno kupovať aj od externých dodávateľov. Marketingové spravodajstvo môže pracovať obojsmerne, takže firmy musia niekedy prijímať opatrenia, aby sa ochránili pred zvedavými konkurentmi. 

Marketingové správy môžu vychádzať z viacerých zdrojov: od zamestnancov firmy, zákazníkov, dodávateľov a sprostredkovateľov alebo z rôznych publikácií, z konferencií, z reklamy a ďalších udalostí.

Dôležité sú informácie o konkurentoch, ktoré firma môže získať z výročných správ, prejavov, správ v tlači, z odbornej literatúry, z reklamy a na obchodných akciách. Firma môže sledovať činnosť konkurentov, kúpiť a analyzovať ich výrobky, zaznamenávať tržby a evidovať nové patenty. 

Niektoré firmy si vytvorili informačné centrá, ktoré zhromažďujú a manažérom poskytujú marketingové správy. Sledujú najdôležitejšie publikácie, zostavujú prehľady významných a aktuálnych správ, spracúvajú tematické súbory spravodajských informácií a poskytujú pomoc pri posudzovaní nových informácií. Tieto služby zlepšujú kvalitu informácií pre potreby marketingu.

add. C – Marketingový výskum 

Je to funkcia, ktorá prostredníctvom informácií spája spotrebiteľov, zákazníkov a verejnosť s marketingovými pracovníkmi. Marketingový výskum špecifikuje informácie nevyhnutné na konkretizáciu marketingových problémov, navrhuje metódy zberu informácií, riadi a realizuje proces zberu údajov, analyzuje výsledky a sprostredkuje poznatky. 

Marketingový výskum môže firma realizovať svojím vlastným výskumným oddelením alebo čiastočne či úplne zabezpečiť externe. To, či firma využije externé firmy, závisí od jej zdrojov. 

Marketingoví manažéri nemôžu vždy čakať na informácie, ktoré postupne prichádzajú z marketingového spravodajstva a často potrebujú špecifické podklady týkajúce sa určitej marketingovej situácie. V takýchto prípadoch sa so svojimi požiadavkami obracajú na marketingový výskum.

Proces marketingového výskumu je aplikácia vedeckej metódy o piatich krokoch, ktorá obsahuje :

1. definovanie problému

2. analýza situácie

3. získanie konkrétnych informácií pre daný problém

4. interpretácia informácií

5. vyriešenie problému

Vedecký prístup k procesu marketingového výskumu o piatich krokoch


              Spätná väzba k predchádzajúcim krokom

Výskum trhu je trvalým východiskom pre uplatňovanie princípu marketingovej koncepcie a stratégie. Obecne znamená nepretržité skúmanie:

· chovania existujúcich i potenciálnych zákazníkov ( dopytujúcich )

Analýza spotrebiteľa zahrňuje výskum celej rady faktorov, ktoré určujú chovanie a spôsob rozhodovania individuálneho spotrebiteľa i odberateľa výrobnej alebo nevýrobnej sféry. Využíva výsledky výskumu v oblasti psychológie a sociológie a súčasne sa opiera o exaktné matematické a štatistické metódy.

· ponúkajúcich, t. j. konkurencie, ktorá má rovnaké alebo podobné zámery v uspokojovaní trhu ako vlastný podnik

Zmyslom pozorovania konkurencie je priniesť informácie o súčasnej a potenciálnej rivalite medzi firmami poskytujúcimi rovnaký produkt, ale i o miere ohrozenia tými podnikmi, ktoré ponúkajú alternatívne spôsoby uspokojenia danej potreby. Podnik by mal neustále porovnávať svoje výrobky či služby, ich ceny, predajné cesty a spôsob i intenzitu propagácie s produktmi a marketingovou taktikou konkurentov. Tým zvyšuje nádej na odhalenie potenciálnej výhody či nevýhody súčasného počínania a môže lepšie zaujať primeranú stratégiu - útočnú či obrannú.

Pre účely analýzy konkurencie je výhodné poznať stratégie a ciele konkurencie ( eventuálne hierarchiu cieľov ), lebo tieto skutočnosti do značnej miery implikujú chovanie konkurenčných firiem ako reakciu na určité opatrenia. Cieľom firiem obvykle býva zisk, zvyšovanie podielu na trhu, tržby, prvenstvo v oblasti technologickej, popredné postavenie v poskytovaní servisu, vysoká kvalita produkcie a orientácia na zákazníka. Schopnosť konkurenčnej organizácie uskutočniť vytýčenú stratégiu a dosiahnuť stanovené ciele závisí veľkou mierou na ich silných a slabých miestach, ktoré je možné odvodiť rozborom hospodárskych údajov z minulosti. Zásadný význam majú údaje o tržbách z predaja, podielu na trhu, zisku, návratnosti investícií, súčasnej investičnej činnosti, miere využitia výrobných kapacít, príjmoch, prípadne ďalších finančných charakteristikách. Ak poznáme lepšie súpera, môžeme lepšie predvídať odozvu na určité akcie – na zavedenie nového výrobku alebo novej služby na trh, na zmenu ceny existujúceho produktu alebo na posilnenie propagačnej činnosti.

· okolia, t. j. všetkých spoločenských, ekonomických, technických a iných faktorov utvárajúcich prostredie, v ktorom sa podnik nachádza

· vlastnej situácie podniku

9. Prognózovanie dopytu

Existuje len veľmi málo výrobkov, ktoré poskytujú ľahkú možnosť predpovedania dopytu. Prípady dobrého predpovedania sa týkajú výrobkov, u ktorých úroveň dopytu alebo vývoj jeho trendu je takmer konštantný a kde neexistuje alebo je slabá konkurencia. 

Firmy používajú trojstupňovú metódu pre stanovenie predajnej predpovede. Tá spočíva v stanovení predpovede vývoja prostredia, potom predpoveď vývoja v priemysle a nakoniec predpoveď predaja firmy. Predpoveď vývoja prostredia zahrňuje predpoveď inflácie, nezamestnanosti, úrokových sadzieb, spotrebiteľských výdajov. 

Informačná základňa vo všetkých prípadoch je: čo ľudia hovoria, čo ľudia robia a čo ľudia urobili.

V prvej báze „čo ľudia hovoria“ zahrňuje prehľad názorov zákazníkov, predajcov alebo nezávislých expertov. Predpoveď v oblasti „čo ľudia robia“ vyžaduje umiestnenie výrobku na trh a testovanie zákazníckej odozvy. Posledná báza „čo ľudia urobili“  zahrňuje analýzu chovania zákazníka v minulosti pomocou analýzy časových radov alebo pomocou štatistickej analýzy dopytu. 

Analýza časových radov chápe minulý a budúci predaj predovšetkým ako funkciu času a nie ako funkciu reálnych dopytových faktorov. V skutočnosti predaj ovplyvňuje rada faktorov. 

Štatistická analýza dopytu je súbor štatistických procedúr pre nájdenie najdôležitejších reálnych faktorov ovplyvňujúcich predaj a pre určenie ich relatívneho vplyvu. Najčastejšie analyzovanými faktormi sú cena, príjem, populácia a propagácia.

Možnosť použitia tej ktorej metódy závisí na dostupnosti údajov.

10. Správanie sa individuálneho zákazníka podľa modelu odozvy na podnety marketingu

Správanie individuálneho zákazníka na spotrebiteľskom trhu

Spotrebiteľským trhom rozumieme súhrn všetkých jedincov, prípadne domácností, ktorí kupujú daný tovar či službu za účelom osobnej spotreby. Spotrebitelia sa navzájom významne odlišujú a to zvlášť vekom, pohlavím, výškou príjmov, úrovňou vzdelania, spôsobom života, záľubami a vkusom. Preto je účelné ich rozčleniť do niekoľkých častí alebo segmentov a produkt či službu prispôsobiť požiadavkám a potrebám danej skupiny zákazníkov.

V záujme tvorby takej ponuky výrobkov a služieb, ktorá zodpovedá potrebám spotrebiteľa, marketingoví manažéri skúmajú správanie spotrebiteľa, rozlišujú spotrebiteľské skupiny a prispôsobujú produkt ich potrebám a želaniam.

Správanie ľudí spojené so spotrebou produktov predstavuje jednu z dôležitých oblastí ľudského správania vôbec. Zahŕňa v sebe dôvody, preto ľudia vyjadrujú svoje želania mať produkty, ktorými uspokojujú svoje potreby, spôsoby, ktorými to uskutočňujú, a vplyv pôsobiaci na tento proces.

Spotrebitelia sa navzájom výrazne odlišujú z hľadiska veku, pohlavia, výšky príjmu, úrovne vzdelania, spôsobu života, vkusu, osobných záľub a pod. Tieto odlišnosti sa prejavujú v ich správaní tak pri nákupe, ako aj v spotrebe.

Spotrebiteľské správanie – to sú predovšetkým zjavné a pozorovateľné akty, akými sú nákup a spotreba. Sú to dôležité aspekty rozhodovacieho procesu spotrebiteľa. Pojem spotrebiteľského správania sa však chápe podstatne širšie a rozumejú sa ním mentálne a sociálne procesy, ktoré prebiehajú :

· pred nákupom ( napr. uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hodnotenie alternatív, výber produktu a miesta nákupu )

· počas nákupu ( nákupné správanie )

· po nákupe ( ponákupné hodnotenie užitočnosti, porovnávanie očakávanej skutočnosti, spokojnosť alebo nespokojnosť, proces spotreby )

V spotrebiteľskom správaní sa kladie veľký dôraz na skúmanie toho, ako a prečo sa spotrebitelia rozhodujú, akú odozvu bude mať nákup v spotrebe, ako sú spokojní s produktom, či sú ochotní pristúpiť k ďalším nákupom, v čom produkt nesplnil ich očakávaný úžitok a pod.

Pochopenie spotrebiteľského správania sa je jednou z podstatných úloh marketingového manažmentu. Na základe poznatkov o spôsobe rozhodovania pri nákupe sa tvorí celý marketingový program. Tým, že pochopíme, akými fázami prechádza kupujúci od uvedomenia si problému až po nákup. ale aj správanie po nákupe, môžeme nájsť odpoveď na viaceré otázky súvisiace s uspokojovaním potrieb spotrebiteľov.


Východiskovým problémom je odpoveď na otázku, ako budú reagovať spotrebitelia na rôzne marketingové podnety. Pomocou modelu podnet – reakcia sa objasňuje vzťah medzi marketingovými podnetmi a reakciou kupujúceho. Tá firma, ktorá vie, ako reaguje spotrebiteľ na produkt, cenu, reklamu, formu predaja a pod., bude mať pred svojimi konkurentmi výhodu a bude na trhu úspešnejšia. Skúmanie spotrebiteľa a jeho rozhodovacieho procesu je oblasťou marketingového výskumu.


Spotrebitelia sa líšia svojím vekom, záujmami, záľubami, vzdelaním, ale aj svojimi postojmi a reakciami na určité podnety. Na rovnaký podnet môžu odlišne reagovať, rôzne reakcie môžu mať tú istú príčinu podnetu. Podobne to platí aj o potrebách. Mnohí spotrebitelia majú veľmi podobné potreby, ale na ne rôzne reagujú.

Vzťah medzi marketingovými podnetmi a reakciou spotrebiteľa


Ľudské správanie je ťažko predvídať. Nemôžeme dôkladne poznať to, čo sa odohráva v ľudskej mysli. Pretože sa nedá pozrieť do vedomia človeka, hovoríme o tzv. čiernej skrinke. Spotrebiteľ je pre marketingového pracovníka čiernou skrinkou. Marketingové a ostatné podnety vstupujú do spotrebiteľovej čiernej skrinky ( do jeho vnútra ) a vytvárajú reakcia. 

Tento proces možno ilustrovať na modeli spotrebiteľského správania, ako to naznačuje nasledujúca schéme :


Marketingové podnety sa skladajú zo štyroch marketingových nástrojov           ( produkt, cena, distribúcia a marketingová komunikácia ). Ostatné, t. j. vonkajšie podnety zahŕňajú najmä činitele a udalosti v okolí spotrebiteľa ( ekonomické, technologické, politicko-právne, kultúrne ). Tieto podnety vstupujú do čiernej skrinky a premenia sa na súbor pozorovateľných reakcií, ktoré sa prejavia vo výbere produktu, značky, ceny, času, v ktorom sa nákup uskutoční, a nákupného množstva. Reakcia nasleduje po procese v čiernej skrinke. Kupujúci sa rozhodne pre určitý výrobok, pričom iný odmietne. Najzávažnejšie sú dve otázky, a to prečo a ako sa rozhoduje o nákupe výrobkov a služieb.

Cieľom výskumu spotrebiteľa je rozpoznať, čo sa deje v čiernej skrinke. Tu sa hľadá odpoveď, ako sa uskutočňuje rozhodovanie, ktoré ovplyvňuje jeho správanie.

Každé spotrebiteľské rozhodnutie prebieha spotrebiteľovou mysľou. Myseľ je však určitým filtrom, ktorý utvára, prispôsobuje vonkajšie podnety. Spotrebiteľ vníma určitý stimul svojimi zmyslami a podľa svojich možností si podnety vykladá. Môže to byť priaznivé alebo nepriaznivé hodnotenie. Preto je dôležité poznať, aké podnety do spotrebiteľského správania zasahujú alebo a prečo sa niektoré vnímajú intenzívnejšie, kým iné oba okrajovo alebo vôbec sa neregistrujú. Výsledok spotrebiteľského rozhodnutia sa prejavuje predovšetkým vo výbere, po ktorom nasleduje nákup.


Model odozvy na podnety marketingu

Zobecnením vzťahu medzi podnetmi marketingu a vyvolanou reakciou spotrebiteľa je tzv. model odozvy na podnety marketingu :
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Podnety, teda marketing spolu s vonkajšími činiteľmi marketingu prechádzajú vnútrom zákazníka a ústia v kúpu. S nástrojmi marketingu a vonkajšími činiteľmi marketingu sme sa zoznámili už v predchádzajúcich kapitolách. Zatiaľ čo nástroje marketingu, t. j. produkt, distribúcia, cena a propagácia sú pod kontrolou podniku, vonkajšie činitele sú ťažko ovplyvniteľné. Marketing a vonkajšie činitele marketingu sú z psychologického hľadiska vonkajším podnetom, na ktorý spotrebiteľ môže v určitej situácii reagovať zakúpením produktu. Rozhodnutie o kúpe spočíva vo voľbe výrobku, voľbe producenta, vo výbere miesta a časového okamžiku kúpy a vo výške zaplatenej sumy.


Cieľom výskumu spotrebiteľa je rozoznať dianie v zákazníkovom vnútri. Čím je spôsobené to, že ten istý zákazník niektoré výrobky alebo služby zakúpi rýchle a s kúpou iných dlho váha? V ktorej nákupnej situácii rozhodujú skôr emociálne a v ktorej skôr racionálne pohnútky? Čím je daná vernosť spotrebiteľa určitej značke? Akým spôsobom sa zákazník rozhoduje, ak vyberá medzi mnohými variantmi produktu, ktoré majú úplne odlišné vlastnosti? Prečo je pre výrobcu dôležitá spokojnosť spotrebiteľa po kúpe tovaru? 

Výskum prinášajúci odpovede na tieto a ďalšie otázky je obvykle vedený po dvoch líniách : prvou je analýza faktorov  ( činiteľov ), ktoré ovplyvňujú spotrebiteľské správanie a druhá je štúdium rozhodovacieho procesu, ktorým v obecnej rovine prechádza zákazník pri kúpe produktu.

11. Faktory určujúce správanie sa spotrebiteľa


Na správanie sa spotrebiteľa pôsobia viaceré  faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovací proces sa prejavuje predovšetkým v nákupnom procese, pri výbere produktu. 

Rozlišujeme štyri skupiny faktorov, ktoré ovplyvňujú spotrebiteľské správanie. Sú to :  



· kultúrne faktory

· spoločenské faktory

· osobnostné faktory

· psychologické faktory

Kultúrne faktory – spoločnosť a kultúra, v ktorej človek vyrastá a žije, výrazne ovplyvňujú jeho správanie, jeho záujmy, túžby, želania, aktivity, záľuby. Kultúrne faktory podstatne ovplyvňujú spotrebiteľské správanie. Duchovný rámec spoločnosti, ktorý je daný národnostným, náboženským, geografickým a historickým zázemím, ovplyvňuje formovanie potrieb a želaní a ich uspokojovanie. 

Kultúrne faktory sú významným určujúcim faktorom ľudského správania v spoločnosti. Odovzdávajú sa z generácie na generáciu, sú dynamickej povahy, menia sa tak, ako sa mení spoločnosť. 

Niektoré kultúrne trendy, ktoré zaznamenávame, a ktoré majú vplyv na spotrebiteľské správanie, sa prejavujú v :

· zbližovaní kultúr

· zmene v hierarchii hodnôt

· globalizácii životného štýlu – duchovnej obrode

· meniacich sa stravovacích zvykoch

· ochrane zdravia

· ochrane životného prostredia

· obrode národných kultúr

· renesancii umenia

Kultúrne faktory pozostávajú z materiálnych a nemateriálnych zložiek. Hmotné – materiálne prvky predstavujú spotrebné statky, kultúrne artefakty, architektonické diela a pod. K nemateriálnym – nehmotným zložkám kultúry patria sociálne normy, poznatky, idey, tradície, hodnoty, zvyky, symboly, rituály, mýty, tabu atď. Tieto zložky patria do sústavy sociálno-kultúrnych regulatívov, ktoré sa prejavujú v správaní človeka ako spotrebiteľa.

Každá kultúra pozostáva z menších subkultúr alebo skupín. Môžeme rozlíšiť štyri typy subkultúr: národnostné skupiny, náboženské skupiny, rasové skupiny, zemepisné oblasti.

Subkultúrne odlišnosti sa prejavujú v normách, hodnotách a postojoch. Predstavujú významné trhové segmenty vo vnútri danej spoločnosti. Sledovanie subkultúr má značný význam pre poznávanie odlišnosti v spotrebiteľskom správaní, čo sa prejavuje tak pri výbere produktu, ako aj v reakciách na ostatné marketingové nástroje.

Sociálne triedy a sociálne skupiny – každá spoločnosť má určité rozvrstvenie jedincov, a to najčastejšie vo forme spoločenských vrstiev alebo sociálnych tried. Sociálna trieda je relatívne stála a usporiadaná časť spoločnosti, ktorej členovia majú rovnakú hierarchiu hodnôt, záujmy a formy správania. Príslušníci rôznych sociálnych tried sa navzájom líšia štruktúrou spotreby, majú rozdielne požiadavky na bývanie, stravovanie, rekreáciu a pod. Odlišujú sa aj typom oznamovacích prostriedkov, sledovaním tlače, využívaním prostriedkov dopravy a pod. 

Tieto skutočnosti sú pre marketingových pracovníkov dôležité pri výbere cieľových skupín a tvorbe marketingového programu. Príslušníci určitej sociálnej triedy majú sklon k rovnakému správaniu, ktoré sa prejavuje aj v nákupnom správaní, napr. preferencie produktov a značiek, v aktivitách voľného času, ale aj v takých oblastiach, ako odievanie, bývanie. 

Spoločenské faktory – na správanie spotrebiteľov pôsobia významnou mierou také spoločenské faktory, ako sú rodina, referenčné skupiny, spoločenská rola a postavenie – status. K normálnemu správaniu ľudí patrí život v skupinách. Ľudia v skupinách majú spoločný cieľ, vzájomnú závislosť a všeobecne uznávajú podobné hodnoty. 

Skupiny pomáhajú jednotlivcovi rozvíjať sa. Prvá skupina, ku ktorej príslušnosť si dieťa uvedomuje, a ktorá mu napomáha rozvíjať sa od narodenia, je rodina. Dieťa sa bez vzájomnej súčinnosti s príbuznými, susedmi, spolužiakmi, učiteľmi a ostatnými skupinami, do ktorých patrí, rozvíja a preberá hodnoty. 

Rozvojová funkcia skupín je významná, podporuje, ale aj odrádza od hodnôt v procese vývoja. Aj niektoré povahové črty, ako cieľavedomosť, ambicióznosť, silná túžba po úspechu alebo napr. agresivita, prehnaná ctižiadostivosť, sú často získané od rodičov, rovesníkov. 

Skupina vštepuje jednotlivcovi cieľové správanie, stanovuje vzorce správania, normy a motiváciu. Súčasne hodnotí členov podľa ich správania, čo je pre nich podnetom pre sebahodnotenie, ktoré ich vedie ku konformite ( stotožnenie so skupinou ). Odmenou pre členov sú formy súhlasu, uznania, prestíže, a naopak, trestom môžu byť sankcie, posmech a prípadne aj rozchod so skupinou. Skupiny používajú odmeny, aby posilnili súhlas svojich členov. Skupiny používajú svoj vplyv na správanie tak, aby zabránili svojim členom angažovať sa v takej činnosti a v takom správaní, ktoré porušujú jej hodnoty a normy. Ide o istú formu trestu a odchýlky v správaní. 

Všetky skupiny, bez ohľadu na ich veľkosť alebo stupeň formálnosti, majú normy. Normatívne správanie je také, ktoré je v súlade s hodnotami skupiny. Niektoré normy sú úplne zrejmé a niektoré sú také nepatrné, že tí, ktorí sú mimo skupiny, ich ani nezistia. Vplyv skupiny na jednotlivca je priamoúmerný jej súdržnosti. Dôležitá je veľkosť skupiny. Čím je skupina menšia, tým komplexnejšie môžu členovia pozorovať svoje správanie. 

V oblasti spotrebiteľského správania sú sociálne skupiny, tzv. referenčné skupiny, stanovujúce normy a hodnoty, ktoré ovplyvňujú správanie jednotlivca. 

Referenčné skupiny sú sociálne skupiny, s ktorými sa jedinec identifikuje a prijíma ich normy a hodnoty, ktoré mu slúžia ako rámec referencií, ako bod porovnávania pri formovaní postojov a správania. Všeobecne ich môžeme klasifikovať ako : primárne a sekundárne. 

Primárne skupiny – rozumejú sa malé skupiny, malý počet členov, častý osobný kontakt, dôvernosť, súdržnosť členov, dlhodobosť, nevynútené členstvo. Patrí sem rodina, priatelia, susedia, spolupracovníci, spolužiaci a pod. Vzájomné pôsobenie je nepretržité. 

Sekundárne skupiny – sú veľké skupiny, v ktorých styk medzi členmi býva občasný, viac formálny. Sú založené na sprostredkovanom styku s výrazným poklesom dôvernosti. Patria tu najmä záujmové a odborové organizácie, náboženské a etnické skupiny a pod. Tieto skupiny ovplyvňujú správanie človeka najmä v troch smeroch: vedú ho k zmene správania a k zmene životného štýlu, pôsobia na tvorbu postojov a prispôsobovaním sa vzorovej skupine sa prejavujú pri výbere produktu, značky, miesta predaja a pod. 

Najvplyvnejšou spoločenskou skupinou, ktorá ovplyvňuje spotrebiteľské správanie, je rodina. Rodina predstavuje významnú spotrebiteľskú jednotku. 

Osobnostné faktory – rozhodnutie spotrebiteľa pri nákupe závisí od jeho osobných faktorov, ku ktorým patrí vek, životný cyklus, zamestnanie, ekonomické podmienky, životný štýl a osobnosť. Výrobky a služby, ktoré ľudia nakupujú, sa menia v závislosti od ich veku. Týka sa to potravín, ako aj nepotravinárskych výrobkov a služieb. 

Pre marketing je dôležitá sociologická koncepcia životného cyklu rodiny, čiže etapy, ktorými rodina prechádza počas svojej existencie. Každá etapa životného cyklu je spojená s potrebami a so spotrebou určitých typických produktov, a preto sú často cieľovými trhmi skupiny v určitej fáze životného cyklu.

Novšie vedecké poznatky rozlišujú psychologický životný cyklus. Dospelý človek prechádza počas svojho života určitými transformáciami, napr. rozvod, nový sobáš a neúplná rodina z titulu rozvodovosti a tieto zmeny sa prejavujú výraznejšie v spotrebiteľskom správaní. 

Klasifikácia životného cyklu, ktorú možno nájsť v literatúre, rozčleňuje jednotlivé fázy do 8 až 9 skupín, spravidla sa uvádza aj vzor nákupného správania :

· samostatne žijúci mladý človek

· mladí bezdetní manželia

· mladí manželia s malými deťmi

· manželia a deti v školskom veku

· starší manželia s ekonomicky závislými deťmi

· starší manželia s osamostatnenými deťmi

· starší manželia v dôchodku

· osamelý partner

Zamestnanie do značnej miery ovplyvňuje výber tovarov a služieb. Rozdiely v nákupných rozhodnutiach sa prejavujú v odievaní, doprave, vybavení pre konkrétne profesie, v službách.

Ekonomická situácia jednotlivca má veľký vplyv na uspokojovanie potrieb a výrazne ovplyvňuje jeho nákupné rozhodovanie. Príjem je odrazom ekonomických podmienok spotrebiteľa. Príjmy, ich dynamika, štruktúra, diferenciácia, ako aj úspory a ich stabilita, vplývajú na nákupné správanie spotrebiteľov. Marketingoví pracovníci sledujú príjmy a údaje o výdavkoch, aby sa dozvedeli o tom, ako ich cieľové trhy utrácajú svoje príjmy, aká je štruktúra výdavkov. 

Životný štýl je vyjadrenie postoja k svetu a k spôsobu života. Dáva nám obraz o človeku vo vzťahu k jeho okoliu, predstavuje spôsob, akým človek žije.  Sociálne štúdie rozlišujú niekoľko skupín životného štýlu. Triediacim hľadiskom môže byť väzba, ktorá motivuje konanie, záujmy, názory a postoje človeka, alebo kombinácia činností, záujmov a demografických charakteristík, prípadne vnútorná motivácia. 

Životný štýl a nákupné rozhodovanie možno graficky znázorniť schémou :


V psychografickom výskume, ktorý sa orientuje na hlavné dimenzie životného štýlu, sú najznámejšie dva systémy klasifikácie. Systém AIO dimenzie ( aktivity, interests, opinions ) a typológia VALS ( Value and Life Styles ), podľa ktorej sa verejnosť člení do ôsmich skupín životného štýlu. Koncepcia životného štýlu môže pomôcť marketingovému pracovníkovi pochopiť meniacu sa spotrebiteľskú hierarchiu hodnôt a jej súvislosť s nákupným správaním. Znalosť životného štýlu osôb, ktoré používajú určitý výrobok alebo službu, je dôležitá aj pri zostavovaní účinného komunikačného programu.

Osobnosť a sebauvedomenie – špecifické vlastnosti každého človeka ovplyvňujú jeho nákupné správanie. Osobnosť sa opisuje spravidla pomocou pojmov, ktoré charakterizujú povahové črty človeka. Podľa týchto čŕt možno usudzovať, ako reaguje na samostatnosť vlastné okolie. Ide hlavne o také vlastnosti, ako samostatnosť, autorita, sebadôvera, prevaha, nestálosť, ambicióznosť, prispôsobivosť a pod.  Známy je tiež pojem sebauvedomenie, t. j. vlastný imidž, čiže súbor predstáv, ktoré má človek sám o sebe a na základe toho sa prejavuje v nákupnom rozhodovaní a v spotrebe. 

Psychologické faktory – majú významnú úlohu v  nákupnom a spotrebi-teľskom správaní. Existujú štyri hlavné psychologické faktory :

a) motivácia – je stav napätia, ktoré vzniklo ako dôsledok nenaplnených potrieb. Človek sa snaží o odstránenie tohto napätia uspokojením svojich potrieb. Potreby nútia človeka konať, keď dosiahnu určitú intenzitu. Potreby sa chápu ako základná podmienka pre vznik motivačnej sily, ktorá vedie človeka k určitému správaniu. Potreby sú základom motivačných štruktúr. Motivačné štruktúry však nie sú dané len potrebami, ale aj prijatými formami uspokojovania potrieb, stabilizovanými symbolmi, v ktorých je vložená ľudská skúsenosť, štruktúrami, ktoré človek preberá, ktorými sa neustále učí a to individuálne a sociálne. 

Motív je vnútorná príčina správania človeka. Chápeme ho ako proces, ktorý je intrapsychický, ale uskutočňuje sa na základe vonkajších vzťahov, zameraný je na vonkajší objekt, a to na taký, ktorý je pre človeka významný z hľadiska dosiahnutia určitého cieľa. Motívy možno rozdeliť na racionálne a emocionálne. Ak toto rozlíšenie berieme do úvahy v spotrebiteľskom správaní, potom pod racionalitou možno rozumieť, že spotrebiteľ pri uspokojovaní potreby zváži všetky alternatívy a vyberie si tú, ktorá mu poskytne najväčší úžitok. To znamená, že sa bude rozhodovať pri nákupe na základe objektívnych kritérií, ako sú kvalita, cena, hmotnosť, rozsah a pod. Emocionálne motívy súvisia so subjektívnymi kritériami. Tu sa predpokladá, že sa nesleduje racionálna užitočnosť. 

Motivácia je u človeka procesom výberu niektorej zo situačne možných, ktorá potom dominuje nad ostatnými a určuje ďalší postup činnosti. Vtedy, keď je správanie zamerané na cieľ, ide o motivované správanie, pri ktorom si je človek vedomý cieľa, toho, čo chce dosiahnuť. 

Teóriu ľudskej motivácie vypracovali psychológovia S. Freud a A. Maslow. Freud predpokladá, že si ľudia neuvedomujú reálne psychologické sily, ktoré usmerňujú ich správanie a človek nie je schopný dokonale pochopiť svoju motiváciu. Teória motivácie A. Maslowa vysvetľuje, prečo sú pre ľudí v určitom čase naliehavé určité potreby. Objavil, že ľudské potreby sú hierarchicky usporiadané od naliehavých k menej naliehavým. 

Podľa významnosti sú to : 
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Maslowova teória našla v marketingu uplatnenie, pretože pomáha pochopiť, či sú jednotlivé produkty, výrobky alebo služby v súlade s potrebami potencionálnych zákazníkov z hľadiska ich cieľov, hodnôt a spôsobu života. 

Motivácia je dynamickým procesom. Motívy jedinca sa neprestajne menia, vyvíjajú. Človeka ovplyvňuje jeho okolie, vlastné skúsenosti alebo svojich známych a príbuzných. V tejto súvislosti nastáva vedomá regulácia motívov, ale aj vytyčovanie cieľov. 

Pôvodcom dynamickej povahy motivácie môžu byť nasledujúce skutočnosti:

· potreby nie sú úplne uspokojené a z toho dôvodu si vyžaduje ich uspokojovanie neustálu aktivitu

· potreby, ktoré sa napĺňajú, sa postupne nahrádzajú novými potrebami 

· podobne ako s potrebami je to aj s cieľmi, ak človek dosiahne určitý cieľ, zameria sa na nový a vyššie postavený cieľ

Každý človek je motivovaný potrebami a želaniami. Potreby sú základné sily, ktoré motivujú človeka, aby niečo urobil. Niektoré potreby majú vzťah k fyzickému stavu človeka, iné k pohľadu jedinca na seba a vzťahy s ostatnými ľuďmi. Potreby sú základné v porovnaní so želaniami. Želania sú potreby, ktoré človek získa počas života. 

b) vnímanie – vnímaním spoznáva človek základné vlastnosti predmetov a javov, ktoré označuje pojmami a zaraďuje ich do kontextu vlastnej skúsenosti. Každý vnem má subjektívny význam. Na základe subjektívneho vnímania produktu pripíše človek produktu tie vlastnosti, ktoré očakáva, že produkt bude mať.  


Diferencované vnímanie rovnakých podnetov je dôsledkom troch procesov vnímania, ide o :

· selektívne vnímanie ( výberové ) – ľudia sú denne vystavení veľkému množstvu informácií, z ktorých väčšina sa v dôsledku selektívnej funkcie mozgu neuloží do dlhodobej pamäti človeka; upútanie pozornosti je preto veľmi dôležitou úlohou v marketingu, najmä v oblasti komunikácie

· selektívne skreslenie ( deformované ) – aj tieto podnety, ktoré si spotrebitelia zapamätajú, nemusia pôsobiť podľa predpokladaného smeru. Každý človek má tendenciu prispôsobiť si informáciu svojim predstavám. Ľudia sú náchylní interpretovať informácie spôsobom, ktorý podporí ich predstavy. 

· selektívne zapamätanie ( spomínanie ) – pre pochopenie rozhodovania spotrebiteľa pri nákupe je potrebné poznať, ako sa mu daná skutočnosť, daný produkt javí. Ak marketingoví manažéri chcú, aby zákazník vnímal a zapamätal si množstvo podnetov, ktoré na neho pôsobia, musia byť tieto podnety pre neho zaujímavé, nápadné. Ako výsledok svojho vnímania si spotrebitelia vytvoria obraz o produktoch, značkách, predajniach, cenách, ktoré priamo vplývajú na ich správanie. Na zistenie toho, ako spotrebitelia vnímajú produkty určitej firmy alebo značky vo vzťahu ku konkurenčným značkám, sa používajú rôzne techniky mapovania vnímania. 

c) poznávanie a učenie – poznávanie je procesom zmien v správaní človeka, ktoré vyplýva zo skúseností. V skutočnosti je prevažná časť ľudského správania naučená. Proces učenia sa tvorí vzájomnou súhrou motívov, vonkajších podnetov, reakcií a utvrdenia. Správanie človeka, a to platí aj pre spotrebiteľské správanie, je odrazom učenia sa v priebehu celého života. Najcharakteristickejšou črtou ľudského učenia je riešenie problému. 


Kongitívne učenie sa opiera najmä o vnímanie a psychické javy, ktoré súvisia s vnímaním. Do procesu učenia sa zaraďuje preberanie spotrebiteľských skúseností, čím sa možno dostať až k napodobňovaniu, nasledovaniu vzorov. Do procesu učenia patrí aj marketingová komunikácia ako zámerný a riadený proces spotrebiteľského učenia. 


Upevňovanie procesu učenia sa uskutočňuje, keď po reakcii nasleduje uspokojenie, čiže zmiernenie stimulu. Upevňovanie posilňuje vzťah medzi podnetom a reakciou. Ak sa prejaví rovnaký podnet, môže to viesť k budúcim podobným reakciám. 

d) postoje – postoje a názory si ľudia utvárajú prostredníctvom učenia a konania, ktoré zasa spätne ovplyvňuje ich správanie súvisiace s nákupom. Postoj znamená relatívne stále hodnotenie, pocit a vzťah k určitému predmetu alebo myšlienke. Postoj je relatívne stabilná pozícia, ktorá vychádza z vedomostí, pocitov, prípadne predsudkov k určitému objektu alebo určitej situácii. 


Postoj tvorí vzťah k hodnotám, a preto ho možno vymedziť ako hodnotiaci vzťah. Hodnotenie vyjadruje subjektívne prežívanie významu objektov, t. j. osôb, vecí, ideí, ich vlastností a vzťahov medzi nimi. Existencia postojov prispieva k tomu, že človek sa nemusí v každej situácii znovu orientovať, hodnotiť, zvažovať. Vytvára sa určitý stereotyp orientácie. 


Tvorba a štruktúra postoja je na pochopenie jeho úlohy v spotrebiteľskom správaní veľmi dôležitá. Štruktúra postoja sa najčastejšie vyjadruje pomocou troch základných zložiek, a to :

· poznávacej ( kongnitívnej ) zložky ( pozostáva z osobných znalostí pri priamej skúsenosti s produktom a z informácií o ňom, získaných z rôznych zdrojov )

· citovej ( emocionálnej ) zložky ( vzťahuje sa na emócie spojené s produktom, ktoré sú priaznivé alebo nepriaznivé, pociťujú sa ako príjemné alebo nepríjemné )

· vôľovej ( konatívnej ) zložky ( týka sa toho, ako bude jedinec konať, ako sa bude správať voči produktom; táto zložka sa považuje za spotrebiteľov zámer kúpiť – chcieť alebo odmietnuť nákupy )

12. Druhy správania sa spotrebiteľa podľa miery rozdielnosti produktu a podľa stupňa zaujatia

Proces nákupného rozhodovania o nových produktoch


Technický pokrok skracuje životnosť produktov a vedie k rýchlemu uvádzaniu nových produktov na trh. Tým sa vytvára stále väčšia možnosť rozhodovania a výber z viacerých alternatív. Keď sa spotrebitelia stretávajú s nových produktom, ich predchádzajúce skúsenosti nemusia byť relevantné na riešenie problému. 

Spotrebiteľ sa najskôr oboznamuje s novým produktom a rozhoduje, či ho má prijať. Proces prijímania ( adopcie ) produktu sa definuje ako duševný proces, ktorým prechádza jednotlivec od prvého počutia o inovácii po jeho prijatie a potvrdenie, čím sa stane pravidelným používateľom produktu.

Pri procese prijímania prechádzajú jedinci týmito štádiami :

1. vnímanie ( spotrebiteľ berie na vedomie nový produkt, ale nemá o ňom dostatok informácií )

2. záujem ( spotrebiteľ hľadá informácie o novom produkte )

3. hodnotenie ( spotrebiteľ zvažuje, či má zmysel vyskúšať nový výrobok, začína sa výrobkom zaoberať )

4. skúšanie ( spotrebiteľ skúša nový produkt, aby si overil svoje hodnotenie produktu; ak je výrobok príliš drahý na to, aby si ho mohol vyskúšať, alebo nie je dostupný na vyskúšanie, nemusí ho spotrebiteľ nikdy prijať )

5. prijatie ( spotrebiteľ sa rozhodne – prijme alebo neprijme produkt )

Nie všetci rovnako pristupujú jednotlivými štádiami. V tomto procese je dôležitá úloha poznávania, v ktorom môže účinne napomáhať komunikačný mix. Marketingoví pracovníci by mali zvažovať, ako môžu pomôcť spotrebiteľom pri postupe jednotlivými fázami. Niektoré pramene uvádzajú šiestu fázu alebo štádium označené ako potvrdenie. Tí, ktorí produkt prijali, pokračujú ďalej v hodnotení alebo úvahách nad svojím rozhodnutím a hľadajú podporu pre svoje rozhodnutie – čiže ďalšie upevňovanie. Tým sa vlastne potvrdzuje neistota rozhodnutia, ktorú sme uviedli v správaní spotrebiteľa po nákupe. Bez tohto potvrdenia môže spotrebiteľ kúpiť niečo iné, alebo sa nebude o produkte vyjadrovať pozitívne.

Ľudia sa značne odlišujú svojou pripravenosťou alebo pohotovosťou pri prijímaní nového produktu. Toto zistenie viedlo ku klasifikácii ľudí do kategórií prijímateľov na základe relatívneho času prijatia. Sú to inovátori, rýchli prijímatelia, rýchla väčšina, oneskorená väčšina a nakoniec otáľajúci – oneskorenci. 

Všetky produkty nemajú rovnaké predpoklady na prijatie. Závisí to tak od produktu, ako aj od spotrebiteľa. Veľká pozornosť sa sústreďuje na inovátorov, ktorí prví kupujú nový produkt. Identifikácia tejto skupiny spotrebiteľov má pre úspešnosť marketingového úsilia vynaloženého na nové produkty veľký význam. Vychádza sa z toho, že nové produkty sú významným mechanizmom pre udržiavanie komunikačnej schopnosti, ale na druhej strane akceptovanie nového produktu prináša aj riziká. 

13. Proces rozhodovania pri kúpe


Pre marketingového pracovníka je dôležité pochopiť, ako prebieha proces rozhodovania spotrebiteľa o nákupe. Pod procesom rozhodovania sa rozumie súhrn krokov, ktorými prechádza spotrebiteľ od uvedomenia si potreby cez rozhodnutie o nákupe až po jeho realizáciu. 

Tento proces pozostáva z piatich krokov, a to :

1. poznanie problému – uvedomenie si potreby

2. zhromažďovanie informácií

3. hodnotenie alternatív – výber produktu

4. nákupné rozhodnutie

5. správanie po nákupe – zhodnotenie nákupu 

Spotrebiteľ neprechádza pri každom nákupe všetkými krokmi. Pri bežných nákupoch niektoré z nich vynecháva. Jeho rozhodovanie sa mení podľa nákupnej situácie, podľa produktu, podľa stupňa zainteresovania. 

Podľa toho, ako spotrebiteľ pristupuje k nákupu, rozlišujú sa aj druhy správania spotrebiteľa. Môže ísť o komplexné nákupné správanie alebo o redukované, v ktorom sa vynechá zhromažďovanie informácií a hodnotenie alternatívnych riešení a prechádza sa priamo k nákupnému rozhodnutiu o nákupe. Druhom spotrebiteľského správania a ich klasifikácii venuje marketingová teória značnú pozornosť, čím prispieva k objasneniu rozhodovacieho procesu pri nákupe. 

Spotrebitelia môžu mať špecifické problémy, ktoré vyžadujú špecifické riešenia, čiže existujúca situácia je určitým rámcom, vnútri ktorého sa rozhodovací proces uskutočňuje. Marketingových pracovníkov zaujíma, akým spôsobom sa rozhodujú spotrebitelia pri nákupe, kedy, pri akej príležitosti sa po prvýkrát oboznámili s daným produktom, akú mienku majú o konkurenčných firmách, akým spôsobom vyberajú medzi jednotlivými variantmi a jednotlivými značkami a aký význam prikladajú spokojnosti s produktom po jeho nadobudnutí. 

Nami uvedený proces rozhodovania pri kúpe, vyjadrený ako postupnosť krokov do piatich etáp, je jeden z najznámejších základných modelov procesu nákupného rozhodovania spotrebiteľa. Ilustruje všetky kroky, ktoré prichádzajú do úvahy pri komplexnej nákupnej situácii.

Poznanie problému – je začiatočným štádiom rozhodovacieho procesu. Nákupný proces začína v tejto fáze. Kupujúci spozná problém alebo potrebu, ktorá môže vyvierať z vnútorného podnetu ( hlad, smäd, chlad a pod ), alebo ju môžu vyvolať externé vonkajšie podnety ( kultúra, tradície, príslušnosť k spoločenskej triede, k cirkvi a pod.), alebo sú podporené marketingovými nástrojmi, napr. reklamou, cenou, obalom, aktívnym vplyvom pôsobenia predajcu a pod. Marketingový pracovník potrebuje určiť faktory a situácie, ktoré ovplyvňujú alebo usmerňujú proces poznania problému a rozvinúť stratégiu, ktorá upúta záujem a pozitívne podporí vznik potreby u zákazníka. 

Zhromažďovanie informácií – spotrebiteľ sa pred uskutočnením nákupu spravidla venuje zhromažďovaniu informácií. Môže a nemusí vždy vyhľadávať údaje o danom produkte, či mieste predaja. Ak je popud na uspokojenie dostatočne silný a produkt dostupný, spotrebiteľ ho pravdepodobne ihneď kúpi. Ak nie, potreba zostane v pamäti a spotrebiteľ hľadá informácie, ktoré sa jej týkajú. Táto činnosť má rôznu intenzitu, od zvýšenej pozornosti, ktorá sa prejavuje vnímaním reklám a hľadaním odporúčania od známych, až po veľmi aktívne zbieranie informácií nielen z reklamy ale aj zo správ v odborných časopisoch, konzultáciami na výstavách, v predajni a pod.


Najčastejšie sa zdroje informácií členia do týchto štyroch skupín :

a) personálne zdroje ( rodina, priatelia, susedia, známi )

b) komerčné zdroje ( reklama, predávajúci, sprostredkovatelia, obal, displeje )

c) verejné zdroje ( masovokomunikačné prostriedky, spotrebiteľské organizácie, ktoré robia testy výrobkov z dôvodov ochrany spotrebiteľa )

d) skúsenosti ( vyskúšanie, skúsenosti s už používaným produktom )

Význam, ktorý spotrebiteľ jednotlivým zdrojom informácií prikladá, sa mení a závisí od produktu a od kupujúceho. Spotrebiteľ prijíma najväčší počet informácií o produkte z komerčných zdrojov, čiže zo zdrojov, ktoré ovplyvňuje marketing. Na druhej strane však pôsobenie osobných zdrojov je najúčinnejšie, pretože im spotrebitelia viac dôverujú. Je to tak aj preto, lebo komerčné zdroje informujú kupujúceho, čo je dôležité, avšak personálne zdroje zdôvodňujú a hodnotia produkty pre kupujúceho, pomáhajú mu pri hodnotení a pri presvedčovaní, keď sa rozhoduje o nákupe. 

Hodnotenie alternatív – spotrebiteľ využíva informácie, ktoré získal o produkte pri hodnotení rôznych alternatív riešenia poznaného problému. Neexistuje nijaký jednoduchý a jediný rozhodovací proces, ktorý môžu používať všetci spotrebitelia, ba ani podobný proces pre všetky výroby. Existuje viacero typov hodnotenia. Počet, typ a význam použitých hodnotiacich kritérií sa diferencuje podľa produktu, spotrebiteľov a nákupnej situácie. 

Hodnotiace kritériá sú rôzne znaky, ktoré zohľadňujú spotrebitelia pri riešení svojho problému. Spotrebiteľ sa snaží uspokojiť každú svoju potrebu, vníma každý výrobok ako komplex vlastností, ktoré mu zvolený výrobok prinesie, pričom mu prikladá rozdielny význam podľa očakávaného úžitku. Pre jednoduché produkty je počet hodnotiacich kritérií malý, kým rozhodovanie pre techniky zložitých a finančne náročných produktov môže obsahovať veľa kritérií. Môže ísť o úroveň výkonnosti alebo také charakteristiky produktov, ktoré spotrebitelia používajú na porovnanie rôznych značiek. Súhrn predstáv vzťahujúcich sa k určitému produktu je imidž produktu alebo značky.

Spotrebiteľ, ktorý má vyberať medzi niekoľkými variantmi produktu, s množstvom podstatných vlastností, môže postupovať viacerými spôsobmi. Sú vypracované viaceré modely rozhodovania spotrebiteľa, ktoré vychádzajú z predpokladu, že svoje úsudky tvorí spotrebiteľ cieľavedome a racionálne.

Rozhodovanie o nákupe – v etape hodnotenia spotrebiteľ  triedi, klasifikuje a vytvára preferencie medzi značkami vo výberovej skupine. Môže si vytvoriť nákupný zámer pre nákup najviac preferovanej značky. Ale medzi nákupný zámer a rozhodnutie o nákupe môžu vstúpiť dva faktory, a to sú názory ostatných a faktory neočakávanej situácie, čím sa pôvodný nákupný zámer mení. 

Rozhodnutie spotrebiteľa zmeniť, odložiť alebo zrušiť nákupné rozhodnutie závisí od stupňa rizika. Spotrebiteľ si nie je celkom istý výsledkom svojho nákupu a z toho vyplývajú obavy – vnímanie rizika. Stupeň rizika spotrebitelia vnímajú a vlastná tolerancia voči prijatiu rizika ovplyvňuje nákupné rozhodnutie.

Riziko vzniká z neistoty. Kupujúci nevie predvídať dôsledky svojich nákupných rozhodnutí, keď má malé skúsenosti s produktom. Môže mať zlé skúsenosti s inými značkami a chce sa vyvarovať podobnej chybe, alebo si nedôveruje, že môže dobre rozhodnúť. Aj nedostatočné finančné zdroje môžu ovplyvňovať alebo ohraničovať výber. 

Hlavné typy rizika, ktoré spotrebitelia vnímajú pri rozhodovaní o produkte, autori L. G. Schiffman – L. L. Kanuk uvádzajú takto :

1. Funkčné riziko ( riziko, že produkt nebude taký výkonný, ako sa očakáva )

2. Fyzické riziko ( riziko pre kupujúceho a ostatných, ktorí s produktom môžu disponovať )

3. Finančné riziko ( riziko, že produkt nebude hodný toľko, aká je jeho cena )

4. Spoločenské riziko ( riziko, že výsledkom zlého výberu produktu môžu vzniknúť rozpaky pred inými ľuďmi )

5. Časové riziko ( riziko, že čas vynaložený na hľadanie produktu môže byť zbytočne vynaložený, ak nebude produkt taký výkonný, ako sa očakáva )

Okrem toho existujú ďalšie riziká: zdravotné riziko a ekologické riziko.
Rozsah vnímania rizika závisí od viacerých faktorov, najmä od osoby, produktu, nákupnej situácie a kultúry. Nie všetci ľudia sa vyznačujú rovnakým stupňom vnímania rizika. Tí, ktorí vnímajú vysoké riziko, ľahšie podliehajú vplyvu tak priaznivých, ako aj nepriaznivých informácií. Medzi najčastejšie stratégie na redukciu vnímaného rizika patrí: poskytnutie záruky, možnosť vyskúšania výrobku, servis, záruky vrátenia peňazí, certifikáty, ale aj vnímaná značka, imidž, pôvod.

Rozhodnutie je vlastne výber jednej alebo viacerých alternatív. Pre rozhodovanie je vždy potrebná možnosť výberu. Ak by spotrebiteľ nemal alternatívy na výber a je donútený urobiť nákup, potom je táto nákupná akcia bez výberu a neznamená rozhodnutie. 

Správanie po nákupe – pre marketingových pracovníkov záujem o spotrebiteľa nekončí nákupom, ale zaujíma ho aj správanie po nákupe. Po nákupe produktu pocíti spotrebiteľ určité uspokojenie alebo nespokojnosť. Ak produkt tieto potreby neuspokojí, alebo jeho skutočné vlastnosti nezodpovedajú tomu, čo spotrebiteľ očakával, výsledkom môže byť jeho negatívne konanie, ktoré by mohlo poškodiť firmu. Môže sa to prejaviť tým, že odmietne všetky ostatné výrobky danej firmy, sťažuje sa prostredníctvom komunikačných prostriedkov, alebo vyjadruje svoje záporné postoje vo svojom okolí. Čím je rozdiel medzi očakávaným a skutočným výkonom produktu väčší, tým je aj väčšia nespokojnosť, a naopak, ak vnímaná výkonnosť zodpovedá očakávaniam, alebo ho prevyšuje, výsledkom je spokojnosť a potešenie z nákupu. Taký zákazník sa stáva verný firme, značke, predajni.

Marketingoví pracovníci môžu urobiť opatrenia na zmenšovanie ponákupného nesúladu – disonancie a pomôcť vytvárať spotrebiteľovi dobrý pocit po nákupe. Môže sa priložiť k produktu taký návod, ktorý zníži nespokojnosť, využiť reklamu na znázornenie spokojného majiteľa výrobku, komunikovať s kupujúcim po nákupe, poslať list, časopis, v ktorom sú články o spokojných majiteľoch nových výrobkov, poskytnúť väčšie záručné lehoty, servis a pod.

Disonancia môže viesť aj k hľadaniu ďalších informácií o produkte, aby si spotrebiteľ znížil napätie a potvrdil správnosť alebo múdrosť svojho rozhodnutia. 

Kupujúci spravidla redukujú ponákupnú disonanciu dvoma spôsobmi :

1. na základe opakovaného posúdenia znížia úroveň príťažlivosti nevybraných alternatív

2. hľadajú informácie, ktorými potvrdzujú správnosť svojho výberu

Opätovné prehodnotenie alternatív môže viesť ku zmenšovaniu disonancie, ale aj k negatívnemu posúdeniu vybranej alternatívy a k oslabeniu vernosti značke. Z hľadiska spotrebiteľa, ale aj marketingovej organizácie je relevantná spotrebiteľova spokojnosť s nákupom, pretože je východiskom pre ďalšie nákupné rozhodovanie. 

28. Osobný predaj - techniky osobného predaja

            Techniky osobného predaja sú : vyhľadávanie a prezentácia

             Akými základnými krokmi by sa mal každý obchodný zástupca riadiť, včítane vyhľadávania, plánovania predajnej prezentácie, realizácie tejto prezentácie a „following up “ po predaji ?

              Obrázok č. 34 uvádza kroky, o ktorých budeme hovoriť. Môžete si všimnúť, že obchodný zástupca len uskutočňuje plánovaný proces komunikácie tak, ako sme o ňom hovorili v predchádzajúcej časti.

               Vyhľadávanie znamená sledovanie všetkých „vodítok“ k identifikácii potenciálnych zákazníkov v cieľovom trhu.

             Väčšina pracovníkov predaja používa pre svoju prácu telefón.

             Niektoré firmy majú, aby si uľahčili túto časť predajnej činnosti tzv. zoznam perspektívnych kontaktov.

             Keď už obchodný zástupca lokalizuje sľubných potenciálnych zákazníkov, realizuje predajnú prezentáciu- pokúsi sa uzavrieť obchod. Ale niekto musí naplánovať druh prezentácie , ktorú bude uskutočňovať.

               Marketingový manažér môže vybrať jeden z dvoch rôznych prístupov ako urobiť prezentáciu, pripravený prístup alebo prístup „uspokojenia potrieb“. Ďalší prístup tzv. „kombinovaný prístup“ je kombináciou predchádzajúcich dvoch. Každý má svoje miesto. 

Obr.34 Kľúčové kroky pri procese osobného predaja

                          Vyhľadávanie                                           Stanovenie priorít           



                                               Vybrať cieľového zákazníka


                                             Plánovať predajnú prezentáciu

                   Pripravovaná prezentácia

                   Prístup „uspokojovania potrieb“

                   Kombinovaný prístup

                    Realizovať predajnú prezentáciu

                    Vzbudiť záujem

                    Zvládnuť námietky

                    Vzbudiť túžbu

                              Uzavrieť obchod

                      „Follow up“                                                       „Follow up “ 

                        po predajnej návšteve                                       po kúpe    

V pripravenej predajnej prezentácii sa obchodný zástupca naučí naspamäť prezentáciu , ktorá nie je upravená pre konkrétneho zákazníka. Pripravená prezentácia vysvetľuje výhody toho, čo pracovník predaja predáva a vedie k požiadaniu o objednávku.

            Pokiaľ neuspeje, skúsi inú pripravenú prezentáciu a pokúsi sa znovu o uzatvorenie obchodu. Tak sa to môže opakovať niekoľkokrát, pokiaľ pracovník predaja nevyčerpá materiál, zákazník si nekúpi výrobky alebo neodíde.

           Tento typ prístupu sa používa vtedy , ak je perspektívny predaj nízky čo do hodnoty, a preto sa vyplatí len krátka prezentácia. Má význam aj vtedy, keď pracovníci predaja nie sú dostatočne skúsení. Firma môže kontrolovať čo hovoria obchodní zástupcovia pri objednávke.

            Prístup uspokojovania potrieb znamená správne chápanie potrieb jednotlivých zákazníkov skôr, než sa obchodný zástupca pokúsi uzavrieť s ním obchod. Tu pracovníci predaja prednesú „obecné výhody“, aby získali pozornosť zákazníka a jeho záujem. Pretože tu obchodný zástupca vystupuje takmer ako konzultant, ktorý sa snaží identifikovať a vyriešiť problém zákazníka, nazývajú niektorí ľudia tento prístup konzultatívnym predajom.

             Prístup uspokojovania potrieb funguje najlepšie vtedy, keď existuje mnoho jemných rozdielov medzi zákazníkmi na jednom cieľovom trhu. V extrémnom poňatí sa môže pozerať na každého zákazníka ako na samostatný cieľový trh a každý pracovník predaja sa snaží prispôsobovať potrebám a názorom každého z nich.

            Kombinovaný prístup začína prípravou hlavných bodov prezentácie, podobne ako u pripravovaného prístupu a vedie zákazníka niekoľkými logickými krokmi k finálnemu uzavretiu obchodu. Pracovník predaja vťahuje zákazníka do diskusie , aby mohol objasniť svoje potreby. Ak mu je jasné, a akým zákazníkom jedná, môže mu ukázať, ako by výrobok uspokojil potreby tohto jedinca a môže s ním uzavrieť obchod. Tento prístup je užitočný tak pre situáciu, keď obchodný zástupca získava zákazníkov, tak i pre prijímanie objednávok, keď pracovníci predaja sú relatívne neskúsení a potenciálni zákazníci majú mnoho spoločného. Tento prístup používajú niektorí výrobcovia kancelárskeho zariadenia a počítačov. Poznajú typy situácií, ktoré stoja pred ich obchodnými zástupcami a vedia presne, čo chcú, aby povedali.

Najčastejšie sa uplatňujú nasledujúce dve obchodné taktiky :
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„noha vo dverách“
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„pribuchnuté dvere“

             „Noha vo dverách“ .Tzv. „noha vo dverách  je obchodná stratégia založená na stupňovaní požiadaviek. Očakáva sa, že kupujúci vyhovie aj silnejšej požiadavke, potom, čo neodmietol miernejšie – ak vyhovie totiž miernejšiemu nároku, musí mať pozitívny vzťah k žiadateľovi alebo obecne k myšlienke, ktorá je predmetom komunikácie.

            „ Pribuchnuté dvere “.Taktika „pribuchnuté dvere “ začína neprimerane vysokou požiadavkou, na ktorú nie je možné reagovať iným spôsobom ako odmietnutím (pribuchnutím dverí). Nasleduje podstatne miernejšia požiadavka – teda požiadavka, ktorú chce v skutočnosti obchodný agent dosiahnuť. Zmiernenie nároku chápe zákazník ako ústupok obchodného partnera. Najobvyklejšou psychologickou reakciou na ústupok jednej strany je ústupok druhého účastníka a preto je najčastejšie miernejšia požiadavka zákazníkom prijatá s pocitom zadosťučinenia a víťazstva. V obecnom prípade zľavuje obchodný agent z pôvodnej požiadavky tak dlho, dokiaľ nie je uzavretá dohoda, alebo pokiaľ nie je dosiahnutá(pre obchodníka ) posledná prijateľná hranica podmienok obchodu.

Osobný predaj sa uskutočňuje formou ústnej konverzácie medzi obchodným agentom a zákazníkom. Jeho cieľom je predstaviť výrobok alebo službu potenciálnemu zákazníkovi (alebo skupine zákazníkov) so zámerom uskutočniť predaj. Osobný predaj zabezpečuje priamu spätnú väzbu, ktorá pomáha pracovníkovi predaja sa prispôsobiť. Jeho prednosťou je to, že kontakt medzi zákazníkom a obchodným zamestnancom určitým spôsobom zaväzuje spotrebiteľa. Kupujúci cíti potrebu reagovať, osobný predaj vyvíja veľký tlak na zákazníka.

Konkrétne formy osobného predaja : [image: image8.png]


 Predstavenie výrobku obchodnými agentmi firmy

                                                      [image: image9.png]


 Obchodné stretnutie

                                                      [image: image10.png]


 Veľtrhy a výstavy


                                                29. HROMADNÝ PREDAJ  

      Hromadný predaj umožňuje širokú distribúciu. Nie je tak flexibilný ako osobný predaj, ale pôsobí naraz na veľký počet potenciálnych zákazníkov.

       Hromadný predaj sa líši čo do nákladov a výsledkov. To znamená , že marketingoví manažéri a manažéri reklamy, ktorí s nimi spolupracujú, musia urobiť závažné rozhodnutia. Musia rozhodnúť :

1. kto je ich cieľové „publikum “  ,         

2. aký druh reklamy použiť,

3. ako pôsobiť na zákazníkov (prostredníctvom akých typov médií )

4. čo im povedať,

5. kto odvedie danú prácu – vlastné oddelenie reklamy alebo externé agentúry

Hromadný predaj je komunikáciou s veľkým počtom potenciálnych zákazníkov v rovnakej dobe. Je menej flexibilný ako osobný predaj, ale keď je cieľový trh veľký a rozptýlený, môže byť hromadný predaj menej nákladný.

                                         30. CIELE REKLAMY

Reklama je hlavnou formou hromadného predaja. Reklama je akákoľvek platená forma neosobnej prezentácie myšlienok , tovaru alebo služieb prostredníctvom určeného zadávateľa reklamy.

Medzi jej prednosti a nedostatky patrí :

1. Reklama je nástrojom komunikácie so širokou verejnosťou a jej šírenie médiami (zahrňuje také médiá, ako sú časopisy, noviny, rozhlas a televízia, reklama pozdĺž ciest a pošta) dodáva propagačnému produktu charakter legitímnosti a spoločenskej prijateľnosti. Kupujúci vie, že pohnútky, ktoré ho vedú ku kúpe, budú ostatnými ľuďmi akceptované.

2. Rozsah reklamnej činnosti firmy je spotrebiteľmi prijímaný ako svedectvo o úspešnosti daného výrobcu. Intenzívna propagácia je veľmi nákladná , a preto je chápaná okolím ako dôkaz silného finančného postavenia inzerujúcej firmy.

3. Reklama nevyvoláva na zákazníka taký tlak ako napr. obchodný agent. Vedie s divákom len monológ a nezaväzuje ho k pozornosti či odozve.

4. V prepočte na jedného kontaktovaného diváka je reklama relatívne lacným nástrojom propagácie a to zvlášť pri veľkej sledovanosti média.

Konkrétne formy reklamy : [image: image11.png]


 Tlačené a vysielané reklamy

                                       [image: image12.png]


 Obal a prílohy vložené do vnútra balenia

                                       [image: image13.png]


  Zasielané reklamy

                                       [image: image14.png]


  Katalógy

                                       [image: image15.png]


  Brožúrky a informačné knižky

                                       [image: image16.png]


  Samolepiace štítky, odznaky

                                       [image: image17.png]


  Plagátové plchy

                                       [image: image18.png]


  Reklamné stránky s tovarom v predajni

                                       [image: image19.png]


  Reklamné pútače pri pokladni

                                       [image: image20.png]


  Neónové reklamné nápisy

                                       [image: image21.png]


  Audiovizuálne materiály


Ciele reklamy sú dané marketingovou stratégiou.

Každá reklama a reklamná kampaň by mala mať jasne definované ciele, ktoré vyplývajú z celkovej marketingovej stratégie firmy a úloh, ktoré pripadajú na reklamu.

Reklama , ktorá môže byť dobrá pre budovanie image, môže byť zlá pre nalákanie zákazníkov do maloobchodných zariadení.

Ciele reklamy by mali byť konkrétnejšie než ciele osobného predaja.

Ciele reklamy z veľkej časti determinujú, ktorý z dvoch základných typov použiť ,či reklamu výrobku alebo inštitúcie.

Reklama výrobku sa snaží predať tento výrobok . Môže byť zameraná na finálneho užívateľa alebo na členov distribučnej cesty.

Reklama inštitúcie sa snaží vypracovať dobrý vzťah k firme alebo dokonca odvetviu, nie ku konkrétnemu výrobku. Jej cieľom je zlepšiť image, predaj inzerujúcej firmy  i vzťah rôznych skupín, s ktorými má táto firma čo do činenia. To znamená nielen so spotrebiteľmi, ale tiež s potenciálnymi a súčasnými členmi distribučnej cesty, s dodávateľmi, akcionármi, zamestnancami a širokou verejnosťou.

Reklama výrobku spadá do troch kategórií : priekopnícka, konkurenčná a pripomínajúca reklama.

Priekopnícka reklama buduje primárny dopyt

Priekopnícka reklama sa snaží vzbudiť primárny dopyt, väčší dopyt po kategórii výrobkov ako po konkrétnej značke. Je potrebná v úvodných štádiách prijímania výrobku, má o ňom informovať potenciálnych zákazníkov. Priekopnícka reklama sa uskutočňuje obvykle v úvodnom štádiu životného cyklu výrobku.

Konkurenčné reklamy kladú dôraz na selektívny dopyt

Konkurenčná reklama sa snaží vyvolať selektívny dopyt – dopyt po konkrétnej značke, skôr ako po kategórii výrobkov. Firma je donútená s rozvojom životného cyklu výrobku, pokiaľ si chce udržať svoje postavenie vo vzťahu ku konkurencii, pristúpiť ku konkurenčnej reklame. Táto konkurenčná reklama môže byť priama, alebo nepriama. Priamy typ sa zameriava na bezprostrednú nákupnú akciu. Nepriamy typ vyzdvihuje výhody výrobku, aby ovplyvnil budúce rozhodnutie o nákupe.

Pripomínajúca reklama posilňuje úvodnú propagáciu

Pripomínajúca reklama sa snaží udržiavať meno výrobku stále v povedomí verejnosti. Môže byť užitočná vtedy, keď výrobok dosiahol preferenciu značky alebo bodu, keď zákazníci na tejto značke trvajú, pravdepodobne v štádiu vyspelosti trhu alebo poklesu predaja. Tu môže inzerent použiť predajnú metódu jemného alebo nepriameho ovplyvňovania zákazníka, teda reklám, ktoré sa len zmieňujú o mene značky, alebo ju len ukazujú, proste, aby ju pripomenuli.

Reklama inštitúcie sa zameriava na meno a prestíž firmy alebo odvetvia. Môže sa snažiť informovať, presvedčovať alebo pripomínať.

Aby reklama bola efektívna, musí zasiahnuť konkrétnych cieľových zákazníkov. Efektivita závisí na tom, v akom vzájomnom súlade sú médiá a zbytok marketingovej stratégie. Tj. :

1. cieľ propagácie

2. na aké cieľové sa chce pôsobiť

3. dostupné fondy pre reklamu a 

4. charakter médií, včítane toho, na koho pôsobia, s akou frekvenciou, s akým účinkom a s akými nákladmi. 

           31. VLASTNOSTI MÉDIÍ PROPAGÁCIE

 Okolnosti, ktoré je treba brať do úvahy pri výbere médií propagácie, ktorými bude        reklama šírená, sú uvedené na obrázku č. 36, kde sú aj prednosti a nedostatky jednotlivých médií propagácie vo vzťahu k nasledujúcim hľadiskám :

Naliehavosť. Niektoré médiá propagácie dávajú zákazníkovi väčšie, iné menšie možnosti „uniknúť“ jeho pôsobeniu. Účinnosť reklamy sa zvyšuje tým viac, čím je uplatnené médium propagácie „neodbytnejšie“.

Obr. Č. 35 : Výhody a nevýhody typov reklamných médií

    Demonštratívnosť. Demonštratívnosťou sa rozumie názornosť, s ktorou môže byť daným médiom propagácie vysvetlený spôsob užívania propagovaného produktu.

Identifikácia balenia. Jednotlivé médiá propagácie sa líšia možnosťou jednoznačného zobrazenia obalu, v ktorom je inzerovaný tovar distribuovaný k zákazníkovi.

Rýchlosť odozvy. Jednotlivé médiá propagácie sa líšia tlakom , akým na príjemcu pôsobí a teda i rýchlosť vyvolanej zákazníckej odozvy.

Náklady. Náklady na zakúpenie času alebo priestoru pre šírenie reklamy sú porovnávané v relatívnej forme, teda vzťahované na 1000 divákov, poslucháčov alebo čitateľov.

Výrobné náklady. Tu výrobnými nákladmi rozumieme náklady na obstaranie reklamného šotu v podobe prijateľnej daným prostriedkom.

Penetrácia hlavných trhov. Vhodnosť určitého média propagácie je rovnako závislá na možnosti pôsobiť na najväčšie mestské oblasti, v ktorých býva vo veľkej väčšine prípadov koncentrovaný spotrebiteľský dopyt.

Obrázok č. 36: Porovnanie médií propagácie (pre šírenie reklamy)

                 32. ČASOVÝ HARMONOGRAM REKLAMNEJ KAMPANE

Odborníci zodpovední za propagáciu a reklamnú kampaň musia reklamnú kampaň časovo rozvrhnúť, a to ako z hľadiska dlhodobého , tak i krátkodobého.

Dlhodobý časový rozvrh

Časový harmonogram reklamnej kampane je v dlhodobom merítku, ktorým sa obvykle rozumie plán na obdobie jedného kalendárneho roku. Ak nemá propagovaný produkt sezónny charakter, býva obvykle výhodnejšie rozložiť reklamnú kampaň na obdobie celého roku. Pokiaľ je spotreba inzerovaného výrobku alebo služby sezónne podmienená (turistika, hračky, športové potreby), je možné sústrediť hlavné propagačné úsilie na obdobie plnej sezóny a v dobe mimo sezónu uplatniť pripomínaciu reklamu. Je účelné sa opierať o poznatky o nákupných zvyklostiach spotrebiteľa sezónneho výrobku alebo služby, ak vieme, že napr. vianočné darčeky sú nakupované s určitým časovým predstihom , mala by byť hlavná reklamná kampaň sústredená na október, november a december.

Krátkodobý časový rozvrh

Akým spôsobom rozvrhnúť šírenie reklamy v kratšom časovom intervale, aby bol dosiahnutý najväčší účinok reklamnej kampane ako celku?

Spravidla sa krátkym časovým úsekom rozumie jeden kalendárny mesiac . Inzerent obvykle volí medzi priebežným, koncentrovaným, nárazovým alebo pulzujúcim priebehom reklamnej kampane.

Priebežná reklamná kampaň sa dosahuje rovnomerným rozvrhnutím šotov na celé mesačné obdobie a to v miere, akou dovoľuje rozpočet na reklamu a sezónnosť tovaru. Tento prístup je uplatňovaný pri expanzii na trhu u tovaru často nakupovaného a v prípade, že je okruh zákazníkov pomerne presne vymedzený určitými typickými vlastnosťami.

Koncentrácia reklamnej kampane na určité krátke obdobie je primeranou taktikou za predpokladu, že tovar má sezónny charakter, alebo je jeho spotreba viazaná na určité slávnostné príležitosti. Reklamná kampaň by mohla napr. trvať desať dní a v tomto období by bol každý deň reklamný šot odvysielaný trikrát.

Nárazová schéma reklamy spočíva v intenzívnej propagácii v krátkom časovom období, po odmlčaní nasleduje druhá vlna propagácie. Nárazový priebeh reklamnej kampane sa uplatňuje vtedy, ak sú finančné prostriedky inzerenta obmedzené, ďalej vtedy, keď je doba medzi po sebe nasledujúcimi kúpami pomerne dlhá alebo tiež vtedy, ak má produkt sezónny charakter.

Pri pulzujúcom rozvrhu reklamnej činnosti prebieha reklamná kampaň nepretržite na nízkej úrovni po celé obdobie a je občas posilnená obdobiami s intenzívnejšou propagačnou činnosťou. Ide vlastne o kompromis, spojujúci výhody nepretržitého a nárazového usporiadania reklamnej kampane.

Meranie efektívnosti reklamy. 

Bolo by jednoduché, keby sa mohli merať krátkodobé a dlhodobé úspechy reklamy podľa výsledkov predaja. Bohužiaľ to tak nejde i keď literatúra o reklame je plná príbehov o úspechoch, ktoré „dokazujú“, ako vďaka reklame vzrástol predaj. Obecne nie je len propagácia alebo konkrétne len reklama zodpovedná za výsledky predaja, je za ňu zodpovedný celý marketingový mix.

Hlavnú výnimku tvorí reklama poštou. Ak neprináša bezprostredné výsledky, považujú ju všetci za neúspešnú.

V ideálnom prípade by mali inzerenti predom testovať reklamu, tj. skôr, ako ju vôbec začnú. Nemali by sa spoliehať len na svoje odhady o tom, ako bude reklama úspešná.

Súbežné uvádzanie reklám v rámci systému kábelovej televízie na testovaných cieľových trhoch je tiež novým dôležitým prístupom k testovaniu za normálnych podmienok sledovania televízie. Snímače údajov o predaji v maloobchode na testovaných trhoch môžu poskytnúť presný odhad toho, ako ovplyvní pravdepodobne reklama celkový predaj. Tento prístup zabezpečuje marketingovým manažérom účinný nástroj výskumu.
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