OTOCZENIE MARKETINGOWE

Otoczenie marketingowe – jest zbiorem sił zewnętrznych które oddziałuje na rozwój firmy oraz przeprowadzeniem udanych transakcji z nabywcami. Składa się ono z 2 sfer:
1) sfery bezpośredniej tzw. mikrootoczenia, które wpływa na możliwości firmy w zakresie obsługi rynków
2) sfery pośredniej tzw. makrootoczenia obejmującego siły zjawiska społeczno gospodarczego odwołujące na wszystkie elementy mikrootoczenia firmy i samą firmę
FIRMA:
MIKROOTOCZENIE:
– dostawcy
– odbiorcy 
– konkurencja
– grupy społeczne
MAKROOTOCZENIE:
– czynniki polityczno– prawne
– czynniki społeczno kulturowe
– czynniki ekonomiczne
– czynniki demograficzne
– czynniki technologiczne
– czynniki naturalne

Analiza mikrootoczenia powinna obejmować następujące elementy:
– dostawcy – rzetelność, terminowość dostaw, jakość cena dostarczanych towarów, potencjalna liczba dostawców, możliwości i kategorie wyboru, siła negocjacyjna, prestiż, ranga
– odbiorcy – poszczególne segmenty rynku oraz grup klientów którymi firma jest w sposób szczególny zainteresowana (główni odbiorcy)
– konkurencja – cele i strategie konkurencji, ich metody segmentacji rynku oraz struktury organizacyjne, silne i słabe strony konkurentów, zagrożenia bieżące i przyszłe ze strony konkurencji ich głównych dostawców i odbiorców, ich udziału w rynkach nas interesujących i przyległych, ocenę konkurencji i konsumentów, politykę cenową, rabatową i dystrybucji
– grupy społeczne – wielkość, strukturę, poziom dochodów, tendencje migracyjne

Analiza makrootoczenia powinna obejmować badaniem następujących czynników:
– systemu ekonomicznego i prawnego
– polityki gospodarczej, społecznej i ekologicznej państwa
– otoczenia socjokulturalnego
– warunków lokalnych (środowiskowych, demograficznych, opiniotwórczych)
– przewidywanego rozwoju rynku (tendencje i prognozy rynkowe)
– dostępność kredytów i warunki ich spłaty
– do istniejących technologii i podstawowych czynników produkcji
– powiązań kooperacyjnych firmy

ORIENTACJA PRZEDSIĘBIORSTWA, ORIENTACJA MARKETINGOWA.

Orientacja – (ukierunkowanie przedsiębiorstwa), zależy od zarządzających firmą, ale wpływa na nią również sytuacja społeczno – ekonomiczna (warunki zewnętrzne).
Rodzaje orientacji:
a) produkcyjna – jak produkować masowo i tanio produkty dobrej jakości;
b) sprzedażowa – jak sprzedaż tanio wyprodukowany przez firmę dobry produkt;
c) marketingowa – jak wybrać rynek zbytu i jak zaspokoić potrzeby klienta na tym rynku;
d) społeczno – humanistyczna – jak tworzyć wyższą jakość życia społeczeństwa poprzez społecznie odpowiedzialne działanie przedsiębiorstwa.

Orientacja marketingowa – jest w obecnych warunkach społeczno – ekonomicznych najpopularniejszą i gwarantującą funkcjonowanie firm. W przypadku tej orientacji punktem wyjścia do wszelkich działań jest klient (jego potrzeby, preferencje) oraz rynek (popyt, podaż, cena, konkurencja). 

Fazy w rozwoju marketingu: 

1. Orientacja produkcyjna: 

a) koncentracja na procesach produkcyjnych: kiedy chce zwiększyć swoją produkcję, kiedy jest nadwyżka popytu nad podażą. Warunki stosowania orientacji produkcyjnej tj. nadwyżka popyty nad podażą, wysokie koszty wytwarzania i dążenie do ich obniżania (np. rynek samochodów) 

b) na produkcie- założenie, iż posiadanie wysokiej jakości produktu jest warunkiem sukcesu firmy; jak wytwarzać dużo i tanio, aby uczynić wyrób dostępnym szerokiemu gronu nabywców i uzyskać kosztowną przewagę nad ewentualnymi konkurentami przy zachowaniu wymaganej staranności wykonania produktu; 

2. Orientacja sprzedażowa-sprzedać to co zostało wyprodukowane. Poszukuje się nowych metod sprzedaży, środków dla upłynnienia wytworzonej produkcji: punkt wyjścia: produkcja, koncentracja na produkcie, narzędzia to sprzedaż, promocja, rezultat: zyski przez wielkość sprzedaży. Jak sprzedać to co firma potrafi masowo i tanio wytwarzać. 

3. Orientacja marketingowa- jak wybrać i zdobyć, ewentualnie-stworzyć, a następnie utrzymać rynek zbytu, który zapewniałby przedsiębiorstwu źródło przychodów odpowiednie do jego potrzeb i aspiracji rozwojowych. Koncentracja na nabywcę. Punkt wyjścia: rynek, Koncentracja na potrzebach klientów, chcemy je ocenić, narzędzia skoordynowany marketing (wspólna wiązka instr. Market.), rezultat: zyski przez zadowolenie klienta.
Orientacja na produkcję
Firmy działające według tej filozofii cały swój potencjał wykorzystują w celu wytworzenia produktów. W przypadku przewagi popytu nad podażą taka filozofia działania może być racjonalna. Taka sytuacja miała miejsce w czasach PRL-u, kiedy to jedynym problemem było zdobycie surowców i wytworzenie dóbr. Produkt sprzedawał się sam

Orientacja na sprzedaż

Stopniowe nasycanie się rynków i trudności w sprzedaży produktów spowodowały zmianę filozofii działania. Firmy zaczęły przywiązywać dużą wagę do wykorzystania technik sprzedaży i działań promocyjnych. Zakładano, że prawie każdy produkt można sprzedać pod warunkiem, że jest intensywnie reklamowany. Marketing utożsamia się często z technikami sprzedaży, podczas gdy tak naprawdę obejmuje on szereg działań na długo przed, w trakcie i po sprzedaży.

Orientacja marketingowa

Podstawowym elementem orientacji marketingowej jest 'nastawienie na zaspokajanie potrzeb i oczekiwań jednostek i grup społecznych'. W centrum uwagi firmy zorientowanej marketingowo stoi klient. Firma powinna najpierw poznać jego potrzeby poprzez badania marketingowe, a dopiero potem przygotować odpowiednie produkty. 
