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1. BEVEZETES

1.1 CELKITUZESEK, KOMPETENCIAK, A TANTARGY
TELJESITESENEK FELTETELEI

1.1.1  Célkitiizés

A tantargy célja, hogy bevezesse a diakokat a marketing legfontosabb
fogalmainak és eszkdztaranak megismerésében és segitse annak elsaja-
titasaban, valamint ezzel parhuzamosan a marketing-szemléletmod, a
vevBkozpontu gondolkodas kialakitasaban. Ezt a célt egyrészt a marke-
ting elméletének és tevékenységeinek vilagos és tomor bemutatasaval,
masrészt olyan példakkal és életszerl feladatokkal éri el, amelyek illuszt-
raljak a fogalmak és eszk6zdk gyakorlati alkalmazasanak lehetéségeit és
elényeit.

A tantargyi kurzus teljesitésével a diakok megismerik

— a marketingfogalmakat és eszkozoket, valamint felismerik azok

fontossagat a szervezetek hosszu tavu sikeres mikodésében,

— a marketingtevékenység teljes folyamatat,

— a marketing fogalmainak (kreativ) hasznalatat a stratégia-
alkotasban, valamint a stratégia megvaldsitasat segit6 marke-
tingprogramok tervezésében, valamint

— betekintést nyernek a marketingmenedzsment teriletét érintd

dontések elméletébe és gyakorlataba.

A kurzus f6 célja, hogy a diakok felismerjék: a marketing nem csupan
egyike a vallalati funkcionalis tertleteknek, hanem atfogo Gzleti szemlélet
is, amely egy vallalat/szervezet minden tevékenységét atszovi, arra ha-
tassal van, igy a pénzugyekre, a human er6forras gazdalkodasra, az
informatikai megoldasokra, a vallalatiranyitasra stb., féként a hatékony
piaci és szervezeti partnerkapcsolatokat célozva.

A tananyag korszer(i, alapvet6 elméleti és gyakorlati marketingismere-
teket foglal magaban, amelyek megfelelnek annak az elvarasnak, hogy a
tanuldk olyan korszerli standard ismereteket sajatitsanak el, amelyek
nemzetkdzi felsGoktatasi kdvetelményeknek is megfeleljenek. A tan-
anyag alapvet6 hivatkozasi forrasnak tekinti Kotler—Armstrong (Principles
of Marketing, 2006) valamint Kotler—Keller (Marketing Management,
2012) munkait. Ennek alapjan a teljesitett vizsga kulorszagi tanulmanyok
soran elismerhetd, illetve tantargyi alapkdvetelmény teljesitését jelenthe-
ti.
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1.1.2 Kompetencidk — megszerzett tudas és készségek

A kurzus teljesitésével a didakok megismerik a marketing folyamatat,
kulcsfogalmait, eszkdzeit és terileteit. Ezen ismereteket pedig alkalmaz-
ni tudjak

— avevbk szikségleteinek és igényeinek azonositasa,

— astratégiaalkotas,

— a marketing ajanlatok kidolgozasa,

—  vevbBkhoz vald eljuttatasa,

— valamint a marka kommunikalasa soran.

A kurzus soran elsajatitott kompetenciak révén képesek lesznek a
szervezetek marketingtevékenységeben valé kozremikodésre, annak
elemzésére és fejlesztésére. A tanultakat business és non-business szi-
tuaciokban egyarant tudjak alkalmazni; a szakmai szempontokat, a mar-
keting torvényszeriiségeit figyelembe vevé dontéseket tudnak hozni me-
nedzserként, alkalmazottként vagy akar vallalkozokeént.

A tananyagot elsajatitd, a kurzust sikeresen teljesité didkok/hallgatdk
stratégiai szemléletmodot, vevé- és tarsadalomkdzpontu gondolkodas-
modot, a fenntarthatdsag elvét, valamint a versenytars-kézpontu attit(idot
séhez, akik menedzserként vagy alkalmazottként tudatosan és elkotele-
zetten, a vevOk igényeit és a tarsadalmi elvarasokat mindvégig szem
el6tt tartva dolgoznak egy szervezet hosszu tavu céljai, sikere érdeké-
ben.

1.1.3 A tantargy teljesitésének eredményfeltételei

A tanegységet/targyat sikerrel teljesit6 diak képes a legfontosabb
marketingfogalmak megnevezésére és definialasara, megérti a fogalmak
kozott 1évd Osszefuggéseket és a marketing fontossagat a vallala-
tok/szervezetek hosszu tavu sikeres mikddésében.

Ismeri a marketing teljes folyamatat és annak 6 |épéseit, az azokhoz
tartozé kulcsfogalmakat, valamint alkalmazni tudja a tanult fogalmakat és
technikakat kilénbdzd piaci szituaciokban és a marketingtervezés folya-
matéban.

Képes a vallalatok és egyéb szervezetek marketingtevékenységéhez
helyzet- és piacelemzést végezni, valamint induld cégek/vallalkozasok
piaci tevékenységét megtervezni.
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1.2 A KURZUS TARTALMA

Amarke-

tingadnlat
4 v(g‘)‘ /
. 2. Modul: A'kém
Marketing- (10) /
stratégia 3. Modul: —
Marketing- > X
s Avsarlas
1. Modul:
Mia S
marketing?,
Kiegé- (12)
szitések > 2
(14) 4
Ossze-
foglalas

(13)

1. abra: A tananyag felépitése

1.3 TANULASI TUDNIVALOK, TANACSOK

A tananyag 15 fejezetbdl all, amely val6jaban csak 11 marketingté-
makort/leckét jelent. Ugyanis az elsd lecke — amit jelenleg is olvas — a
bevezetés, az utolsé harom lecke pedig az dsszefoglalas, a kiegészité-
sek és az ellen6érz6 kérdések. A 11 marketingtémakort harom nagyobb
egységre vagy modulra oszthatjuk fel (2-4-5-6s tagoldédasban).

Az elsé modul, amely két leckébdl all, a marketing fontossagara vila-
git ra és annak alapfogalmait mutatja be. A modul leckéibdl megismerhe-
ti, hogy miért fontos a marketing, milyen tevékenységekbdl all, valamint
hogyan fejl6dott az elmult évtizedekben.

A marketing alapvetden két f6 részre oszthatd. A stratégiai marketin-
get tdbbnyire a vallalat fels6vezetdi, mivelik, végzik, 6k déntenek arrdl,
hogy a vallalat kiket szolgaljon ki (mely vevécsoportokat) és hogyan te-
gye azt (milyen termékekkel és szolgaltatasokkal).
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Stratégiai kérdésekkel a masodik modul négy leckéje foglalkozik. A
modul a marketingstratégia kialakitasahoz sziikséges informaciék gyj-
tésének madjait is bemutatja. llyen informaciok a vevdi sziikségletek és
igények, valamint a piaci kdrnyezet (versenytarsak, gazdasagi-tarsadalmi
kornyezet stb.) jellemzdi.

A harmadik modul leckéi a stratégiabdl kovetkez6 taktikat (gyakorlati
tervet, tevékenységet) mutatjak be a ,4P” koncepcié alapjan. Olyan kér-
désekre adnak valaszt, hogy milyen termékeket és szolgaltatasokat allit-
son elé/értékesitsen a vallalat (Product); milyen aron kinalja azokat (Pri-
ce); hogyan, milyen csatornakon juttassa el a vev6khdz (Place), valamint
milyen promaécidos/kommunikacios eszkdzoket alkalmazzon azok népsze-
risitésére, a vasarlasi hajlanddsag 6sztonzésére (Promotion). A modult
€s egyben a konyvet is a marketing specialis teriileteinek és iranyainak
bemutatasaval zarjuk.

A tanulék minden lecke elején elolvashatjak a lecke céljait és a lecke
altal fejlesztend6 kompetenciakat. A leckék végén pedig 6sszefoglalast
és feladatokat talalnak. Az énellen6rzé kérdések (10 kérdés /lecke) és a
tesztek (10 teszt /lecke) a tanulast segqitik, illetve az elsajatitott tudas
szintjérdl adnak visszacsatolast. A nyiltvéegl kérdéseknél célszerli az
Osszes kérdést megvalaszolni (akar a helyes valaszok leckében valo
visszakeresésével), hiszen csak ebben az esetben bizonyosodhatnak
meg réla, hogy az egész tananyagot megértették. Ha a hallgato a tesz-
teknél elérte a 60%-o0s helyes valaszt, az mar elfogadhaté eredmény —
de remélhetbleg térekszik a jobb eredményre.

A leckékben a magyarazatok mellett kis ikonokkal kiemelt definicidk,
feladatok, példak és megjegyzések talalhatok. A kiemelt definiciok segitik
a leckék attekintését is, mindamellett a tananyag végén 6sszegezve is
megtalalhatok. A feladatok célja, hogy a tanulast hatékonyabba és érde-
kesebbé tegyék. A példak segitik a tananyag elméleti részének megérté-
sét és bemutatjak annak gyakorlati alkalmazasi modjait. A megjegyzések
tovabbi kiegészitések a tananyag jobb, tagabb keret(i megértéséhez.
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2. MIERT FONTOS A MARKETING?

2.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A marketing fontossagat leginkabb akkor lehet megérteni, ha bemutat-
juk a marketing tevékenységeit, hataskorét és alapfogalmait. A lecke 6
kérdései, hogy mivel foglalkozik a marketing és a marketingszakember,
kik illetve milyen szervezetek folytatnak marketingtevékenységet, és me-
lyek azok a kifejezések, amelyekkel minden marketinggel foglalkozo
szakembernek tisztaban kell lennie.

A laikusok gyakran a reklammal azonositjak a marketinget, annak el-
lenére, hogy a reklam, azaz a marketingkommunikacié csak a jéghegy
csucsa. A jéghegy azon része, ami nem lathaté sokkal nagyobb: el6szér
ugyanis azt kell eldontenie minden szervezetnek, hogy kinek és mit sze-
retne értékesiteni, azaz mely vevécsoportoknak milyen termékeket és
szolgaltatasokat ajanl fel.

Az elsé fejezet elsajatitdsa soran a tanulok megértik, hogy miért nél-
kuldzhetetlen a tudatos marketingtevékenység a szervezetek szamara,
beleértve a vallalatokat, a vallalkozasokat, a civil és allami szervezeteket.
Megismerik a marketing Iényegét, a piacok és a piaci ajanlatok tipusait,
valamint a marketing két fészerepldjével, a vevOkkel és a vallalatokkal
kapcsolatos alapfogalmakat. Az elsé fejezet tehat igen jo attekintést ad a
marketing 1ényegérdl. A lecke altal fejlesztendd f6 kompetencia a vevé-
kézpontu gondolkodas, amely tulajdonképpen a marketing lényege, és
igy az egész tananyag koézponti fogalma is egyben.
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2.2 TANANYAG

2. abra: Fogalomtérkép leckére vonatkozoan

2.2.1 Miamarketing?

A marketing egyszerlien fogalmazva nem mas, mint a vevoék igénye-
inek nyereséges kielégitése. A marketingnek két f6 célja van:

—  Uj vev6k megnyerése és

— arégi vevbk megtartasa.

Mivel elképzelhetetlen, hogy barmilyen Uzleti vagy nonbusiness szer-
vezet sikeres legyen vevok vagy ugyfelek nélkul, igy a marketing fontos-
sagat maris igazoltuk. A marketinget nonbusiness szervezetek is gyako-
roljak, amelyek kulénféle érdekeltek igényeit szolgaljak ki.

5 Vevik, lgyfelek vagy tagok nélkil egyetlen szervezet sem tud lé-

tezni. Sok szervezet raadasul tébbféle vevécsoporttal all kapcso-

10
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latban, melyek igényeit egyszerre kell kielégitenilik. A féiskolak-
nak, egyetemeknek példaul eqgyarant meg kell felelnilik a diakok, a
szlilbk és a munkapiac (lizleti és nonbusiness szervezetek) elva-
rasainak. S6t mivel az egész orszag érdeke, hogy a didkok az is-
kolapadban hasznos dolgokat tanuljanak, igy az iskolaknak a tar-
sadalom igényeit is ki kell elégitenilik.

A marketing mindenhol ott van, a TV-ben, a postaladaban, az interne-
ten és az utcan, de kdzel sem csak a vevlok szeme el6tt [eévé reklamozast
(szakszoéval: marketingkommunikacio) jelenti. A reklamok megtervezése
csak a jéghegy csucsat jelenti, hiszen el6bb egy olyan terméket (piaci
ajanlatot) kell Iétrehozni, amely egyszerre vonzd és hasznos a ,kisze-
melt” vevék szamara — s nem mellesleg profitot is hoz a vallalatnak.

3. dbra: A reklam csak jéghegy csucsa a marketingben. A 1é-
nyeg a felszin alatt helyezkedik el.

Ha ki kellene emelnink, hogy mi a legfontosabb a marketingben, ak-
kor a vasarlok megértésére helyeznénk a hangsulyt. A marketing sokak
szerint egyenlé a vevékozponti gondolkodasmaéddal, mondhatni egy
vallalati filozéfia, amely a vevét helyezi a kdzéppontba. Szakszerlibben
fogalmazva, a marketing olyan dsszehangolt rendszer, amely magaban
foglalja a piaccal kapcsolatos teenddk tervezését és végrehajtasat.

< Az Amerikai Marketing Szévetség definiciéja szerint a mar-
keting olyan tevékenységeket, szervezeteket és folyamato-
kat 6lel fel, amelyek célja a vevék, ligyfelek, partnerek és a
tarsadalom egésze szamara értéket képviselé ajanlatok lét-
rehozasa, kommunikalasa, szallitasa és cseréje (2013. juli-
us).

& Keressen minimum harom definiciét (,marketing fogalma”) az in-
ternet a marketingrél és hasonlitsa 6ssze 6ket! Melyek a k6z6s
pontok és melyek a kiilébnbségek?

11
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Miért gondolja azt a legtdbb ember, hogy a marketing egyenlé a
reklammal? Miért nem gondoljak helyesen?

2.2.2 A piaci ajanlat tipusai

A marketing nemcsak a fizikailag megfoghato ,termékek” (élelmisze-

rek, mobiltelefon, autd, ipari berendezések) piacra vitelét jelenti. Tag ér-
telemben az minden értékkel rendelkezé dolog (termék, szolgaltatas,
eszme, esemeény stb.) cseréjét feldleli. Az Gzleti szervezeteken tul kiter-
jed a nem nyereségorientalt (pl. kdzintézmények, kdézizemek és civil
szervezetek) terlletekre is, mint példaul a civil szervezetek, a kdzjavak, a
partok vagy éppen a vallas.

[7 Sét, ma mar a pénzigyekkel, egészséggel, oktatassal, szérako-

zassal, turizmussal stb. kapcsolatos szolgaltatasok teszik ki a fej-
lett gazdasagok legnagyobb részét. E mellett a legtdbb targyiasult
termék valamilyen szolgaltatast is magaba foglal. Gondoljuk a
pizzafutarra, az éttermi felszolgalasra vagy az autd szervizelésére.
A szolgaltatdsmarketing sajatossagaival késébb kulon leckében
foglalkozunk (8. lecke).

A marketlng tehat kiterjed (Kotler & Keller 2012) a(z)...

termékek (élelmiszerek, jarmiivek, elektronikai eszkdzok stb.),
szolgaltatasok (szereldk, kdnyveldk, Ugyvédek, éttermek stb.),
esemeények (sportrendezvények, fesztivalok, kiallitasok stb.),
szemeélyek (sportoldk, zenészek, szinészek stb.),

helyek (telepulések, régiok, orszagok, foldrészek stb.),
szervezetek (vallalatok, iskolak, sportklubok stb.),

informaciok (kdnyvek, folydiratok, egyetemek stb.),

tulajdon (ingatlan, telek, részvény, szellemi tulajdon stb.),
otletek (pl. ,EKF a j6 dontés”) és

élmények (a piaci ajanlat — j6 esetben — nem csupan hasznot,
hanem élményt is nyujt a vevének) piacaira.

Miutan a marketing minden értékkel rendelkez6 dolog cseréjére kiter-

jed, ezért a termék szo helyett a piaci ajanlat kifejezés hasznalata talan
pontosabb. A vallalatok altal a vevoknek felkinalt ajanlat tehat a termé-
kek, szolgaltatasok, események stb. kulonboz6 szikséglet-kielégitésre
alkalmas kombinaciéi.
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kat foglalja magaban, amelyet a vallalat termékek, szolgal-
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tatasok stb. formajaban felkinal a vevék sziikségleteinek
kielégitésére.

e

A legujabb mozifilm szintén piaci ajanlat (régiesen: termék),
amelyhez a vetités mellett olyan kiegészité termékek is kapcso-
I6dnak mint az Udit6, a pattogatott kukorica vagy a 3D-s szem-
liveg. A filmvallalat értékajanlata pedig ,masfél éra felhétlen sz6-
rakozas, a nyar legnagyobb vizualis élménye”.

[l A marketing tehat minden értékkel rendelkez6 dolog cseréje. A po-
litikai partok is marketingtevékenységet folytatnak, amikor prog-
ramjaikkal, beszédeikkel, vezet6ik imazsaval hiveket prébalnak
toborozni. Markat épitenek, hiszen a partnév kifejezi, hogy mit
gondolnak, éreznek a szavazok annak hallatan vagy lattan. Szovi-
vBket alkalmaznak, logokat terveznek és a célcsoportokat (pl.
nyugdijasok, nagycsaladosok, pedagégusok) személyre szabott
ajanlatokkal prébaljak megnyerni maguknak. Eszméket, a jovével
kapcsolatos igéreteket, nagyszabasu terveket nyujtanak, és cse-
rébe szavazatokat kérnek és kapnak.

4. abra: A politikusok hitet nyujtanak szavazatokért cserébe

[l A politikai marketingrél itt olvashat bévebben:
http://www.forbes.com/sites/davidcooperstein/2013/05/08/the-
marketing-lesson-from-the-obama-campaign-ask-the-right-
questions-dont-just-amass-data/

4 Gondolja végig az elmult hetét. irja le, hogy milyen jellegi
marketingajanlatokat vasarolt meg, hol jart, miért mennyit fizetett
értik? Milyen tipusu termékre koltotte a legtoébb pénzt?

2.2.3 A piacok fajtai

A vaéllalatok nagy része nem csak a fogyasztéi, hanem a szervezeti
piacokon is tevékenykedik.
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Ketchup-ot példaul nemcsak otthonra vesziink, azt a gyorséttermi
lancok is vasaroljak, nem is kis mennyiségben. Replil6gépeket,
buszokat és vasuti kocsikat pedig féként allami és (zleti szerveze-
tek vasarolnak, s csak ritkan maganszemélyek.

Az aru- és szolgaltatasforgalom a vallalatok kérében (szervezeti piac)
valojaban joval nagyobb, mint a vallalatok és haztartasok kozott (fo-
gyasztéi piac). Az elébbi azonban a fogyasztok szamara jorészt lathatat-
lan marad. A szervezetek beszerzési magatartasaval a 6. leckében fog-
lalkozunk.

A szervezeti piacok sem homogének. Attol figgéen, hogy ki jelenti a
célcsoportot, megkulénboztethetlink tzleti és nonbusiness piacokat.
Ez utdbbiak magukba foglaljak az allam altal mikodtetett intézményeket
is, mint példaul az iskolak, 6évodak, rendérseég vagy katonasag. Az allami
szervezetek sajatossaga, hogy javarészt az adéfizeték pénzébdél gazdal-
kodnak ezért korlatozottak eréforrasaik. Az allami intézmények a pazar-
last és a korrupciot elkerilendd, valamint a felelés vasarloi gondolkodast
erfsitendd, csak kdzbeszerzés utjan vasarolhatnak tartdés javakat és
szolgaltatasokat.

Szamos szervezet, hogy tébb vevének értékesithessen a nemzetkozi
vagy globalis piacokon is megjelenik: a Heinz 650 millié tiveg ketchup-
ot ad el évente 200 orszagban. A globdlis piacokra valé kilépés tébb ne-
héz dontést is feldlel, melyek kozul a legfontosabb, hogy melyik orszag-
ban jelenjink meg és milyen formaban, elkbtelezettséggel tegyik ezt.
Csak exportaljunk, hozzunk létre k6z0s vallalatot egy kulfdldi szervezettel
vagy jelenjink meg 6nallé gyartdkeént.

A marketing szemszdgébdl tehat az alabbi f6 piacokat kilonbdztethet-
juk meg:

— fogyasztéi piacok: A haztartasoknak értékesitd szervezetek alta-

laban sok energiat fektetnek a vonzé markaimazs kiépitésére és
a marketingkommunikaciora.

— uzleti (business-to-business) piacok: A profitorientalt vallala-
toknak értékesitd szervezetek rendszerint tajékozott, professzio-
nalis vevbkkel néznek szembe, akik objektiv modon értékelik az
ajanlatokat. A személyre sz6l6 ajanlatoknak itt nagyobb a szere-
pe, mint a markaimazsnak.

— nonbusiness piacok: A kdézintézmények (koltségvetési szektor),
kdzuizemek (kdzuzemi szektor) és a civil szervezetek (nonprofit
szektor) is egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a mindségre.
Azonban ha nonbusiness szervezeteknek értékesitiink, akkor az
ar megallapitasara kell a legnagyobb gondot forditanunk.
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— globalis piacok: A nemzetkdzi marketingben sajatos kérdések
mertlnek fel: Kinalhaté-e egy standard termék vagy szolgaltatas
minden kilpiacon, vagy adaptalas sziikséges? Hogyan adaptaljuk
a termeékinket, az arat és a kommunikacios eszkdzoket a kilféldi
piacok eltérd igényeihez? A kulturalis, nyelvi, jogi, politikai ki-
I6nbségekre, valamint az eltérd devizanemekre mind-mind tekin-
tettel kell lennink.

5. dabra: A kesudiot a tropusi orszagokban termesztik és vilag-
szerte értékesitik

1 Erdemes megfigyelni az lizleti és a nonbusiness szféra folyamatos
kozeledését. Manapsag a nonbusiness szervezetek az allami
normativ tdAmogatasok csdkkenésével rakényszeriinek a profitori-
entalt tevékenységekre (lasd pl. tandijas képzés), mikézben az Gz-
leti szervezetekkel szemben egyre inkabb elvaras a tarsadalmi ér-
tékek erdsitése (lasd pl. vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas
koncepcidja — CSR). Marketingesként latnunk kell a business és a
non-business tevékenységek egymasba fonddasat. (forras: Dinya
et al. 2004)

2.2.4 A marketing alapfogalmai: a vevd

Minden szakmanak megvannak az alapfogalmai, amelyek elsajatitasa
nélkil nem lehet tovabbi &sszefliggéseket megérteni, a marketinggel
sincs ez masképp. A kovetkez6kben olyan kulcsfogalmakat irunk le,
amelyek a marketingtevékenység gerincét alkotjak, s melyek tobbsége a
késdbbi leckékben részletesen kifejtésre kerdl.

Mivel a marketingtevékenység — jo esetben — a vevdbdl indul ki, ezért
a vevlvel kapcsolatos kulcsfogalmakkal kezdiink; ezt kdvetéen a vallalat-
tal foglalkozunk. A vevék szikségleteinek megértése nélkil aligha lehet
sikeres egy szervezet. De mit is értink szukséglet alatt?

< A sziikséglet (need) olyan hianyérzet, amely cselekvésre,
vasarlasra késztet.
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Alapvetd sziikségleteink példaul az éhség és szomjuséag csillapi-
tdsa. Magasabb rendli sziikséglet a biztonsag, a szeretet és az
Onkifejezés iranti vagy (lasd Maslow-féle sziikséglet-hierarchia).

A szukségletek adottak, minden embernél és tarsadalomban hasonlo-
an jelennek meg, azokat a vallalatok nem vagy csak kis mértékben tud-
jak befolyasolni. Ezzel szemben az igények eltéréek orszagonként vagy
vasarloként.

= Az igény (want) a kultura és a személyiség altal befolyasolt

szukséglet.

Mig egy éhes magyar diak rantott husra, krumpliplirére és makos
vagy tuarés rétesre vagyik, addig eqgy amerikai hamburgerre, slilt
krumplira és cookie-ra. A nagyvallalatok képesek az igények at-
forméalasara, a McDonald’s példaul elérte, hogy sok magyar diak is
hamburgerre és kélara vagyjon, amikor éhes.

= A kereslet (demand) a piacon megjelené fizetéképes igény.

2 Nagyon sokunknak lenne igénye draga sportautora, de ez nem
érdekli a Ferrari gyarat. Ok csak a fizet6képes vevbkkel foglalkoz-
nak.

6. abra: A Ferrari F430-as nem csupdan kozlekedésre szolgdl,
szamos mas sziikségletet is kielégit, példaul presztizst és sportos
imdzst kolcsonoz vasarlojanak.

Az évente csupan 399 autét gyartd Ferrari cég marketingstratégia-
jardl itt olvashat bévebben:
http://www.brandingstrategyinsider.com/2008/07/italys-master-
0.html#.U4ré6mnZIlvSqg

A vevd azt az ajanlatot valasztja, amely a legnagyobb észlelt vevéér-
téket képviseli a szamara.
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= A vevoéérték (customer value) a termék Osszes észlelt
hasznanak (hasznalati érték, ismer6soktdl kapott elismerés
stb.) és Osszes észlelt koltségének (megszerzésre forditott
pénz, id6, energia) a killonbsége.

[l A vevéérték fogalma ugy is megkdzelitheté mint a vevé altal a
terméktdl elvart haszon és a termék hasznalata soran észlelt ha-
szon klldnbsége. A vevédértéket ndvelheti a termék minden egyes
jellemzéje, de a termék kevésbé kézzelfoghato elénydket is okoz-
hat vevéjének. Példaul a baratokkal kd6zdsen elfogyasztott kavé
lehet, hogy ugyanannyiba kerul, mint az elvitelre vasarolt kave, de
az élmény miatt a vevbérték az el6bbi esetben nagyobb. Minda-
mellett egy otthonra vasarolt ,profi’ kavéf6zé gép mindséget és
kényelmet is nyujt egyszerre, amely novelheti a vevéértéket, egy
belvarosi kavézohoz képest, ha éppen idét (és pénzt) akarunk
megsporolni.

A termékkel elégedett lesz a vevd, ha annak teljesitménye eléri az el-
varasait; de csak akkor lesz hiiséges a vallalathoz, ha a termék teljesit-
ménye meghaladja az elvarasait.

[l Az elégedettség érdekében nem szabad tul sokat igérni a vevok-
nek, nehogy csalodotta tegylk Oket, ha nem hozzuk az elvart
hasznokat. Ha pedig keveset igérlink, akkor fél6, hogy nem tudjuk
a vevOket megnyerni. A szallodak az igen erds piaci verseny miatt
altaldban a legelénydsebb fotdikat teszik ki honlapjaikra és hajla-
mosak szolgaltatasaikat jobb szinben feltlintetni, mint amilyenek
azok valojaban. Ez magaban hordozza annak veszélyét, hogy az
atlagosnal tobb csalédott vevojuk lesz.

< Az elégedett vevd hiiséges a vallalathoz és noéveli az un.
vevéélettartam értéket (Customer Lifetime Value — CLV),
azaz a vevo élete soran a vallalatnal megvasarolt termékek
és szolgaltatasok 6sszegének nettd jelenértékét.

[ A CLV a vevd pénzben kifejezett jelenértéke. Kiszamitasat meg-
neheziti, hogy a vevok egy része rendszertelem id6kozonkeént ,el-
tlnik”, otthagyja a vallalatot és termékeit (churn rate), majd késébb
esetleg Ujra visszatér. Teljes bizonysaggal tehat nem lehet a vevd
pénzbeni értékét megadni. Elsé lépésként érdemes a hatralévd
vasarléi élettartamot (években) megbecsilni. Ezt kdvetéen megjo-
soljuk a vevd jovBbeni koltekezéseit a cégunk varhatd termékei és
arai alapjan (bevétel). Majd a termékek és szolgaltatasok eléallita-
sanak és értékesitésének, valamint a vevé megtartasanak koltsé-
geit (kiadasok) a kovetkez6 években. Végul ezen jovébeni dssze-
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gek (bevételek — kdltségek) kuldnbségét kell évrél évre kiszamol-
nunk és diszkontalas segitségével a profit vagy a veszteség egy-
szer( és kumulalt jelenértékét megallapitanunk. A CLV szamitasa-
ra itt talalhat példat:
http://www.dbmarketing.com/articles/Art251a.htm

A CLV kiszamitasa altal azonosithatjuk a legértékesebb vevdinket és
igy az 6 megtartasukra nagyobb energiat és koltségeket fordithatunk. A
negativ CLV-vel rendelkez6 vevék elvesztése pedig nem ,faj” a vallalat-
nak. A marketing programok bevezetése el6tt is érdemes kiszamolni,
hogyan hatnak a vevémegtartasra, a vasarlasi mennyiségre és ezek altal
a CLV-re. A CLV tehat nagyon hasznos eszkdz a vallaltok szamara,
melynek kiszamitasa nem tul bonyolult és draga. A CLV azt a hozzaallast
emeli ki, hogy a vevé nem csak egyszeri tranzakcié a vallalat szamara,
hanem egy értékes hosszu tavu kapcsolat. Lasd errél:
http://teszt.vg.hu/hbr/a-marketing-ujragondolasa-326488

= A vallalat vevétékéje (customer equity) az osszes vevd
CLV-jének O6sszege.

A vevBk megbecsllése tobbek k6zott azért is fontos, mert egy Uj vevd
megszerzése korulbelll 6tszor dragabb, mint egy régi megtartasa, ezért
a hosszu tavu vevbkapcsolatokra komoly hangsulyt kell fektetni (lasd
CLV filozdfiaja).

= Szilk értelemben, a vevékapcsolati menedzsment (CRM)

segitségével a vallalatok informacidés adatbazist épitenek ki
a vasarlasokrol, a vevokkel valé kiilonb6zo interakciokrol.
Tag értelmezésben a CRM magaba foglal minden tevé-
kenységet, amelyet a vallalat a vevok megszerzése, meg-
tartasa és szamuk novelése érdekében végez.

A vallalatok nemcsak a vev8k szamat (piaci részesedés), hanem a
vevli részesedésuket is folyamatosan noévelni akarjak, ezért a vevok
szamara egyre tobbféle terméket ajanlanak. Megprébaljak éket ravenni
arra, hogy minél szélesebb korl vasarlast folytassanak naluk.

A ,hegymaszoboltok” markai azt szeretnék, ha minden ruhazati
terméket t6liik vasarolnank, nemcsak a hétvégit, a kirandulost,
hanem a hétkdznapi viseletet is, a zoknitél egészen a sapkaig.
Ezaltal uj divatot is akarnak teremteni, amely a kényelmesebb,
Onkifejez6bb, sportosabb viseletet ajanlja a korabban formalisként
kezelt élethelyzetekben is mint a munkavégzés vagy a szérako-
zas.
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2.2.5 A marketing alapfogalmai: a vallalat és kérnyezete

A piacon ma mar nem vallalatok, hanem sokkal inkabb markak verse-
nyeznek. Akar Uzleti akar nonbusiness szervezetekrdl beszélink, a mar-
kanevek fontossaga egyre nd: az er6s6dé verseny a legtébb szervezetet
rakényszeriti arra, hogy megkulonbdztesse magat a piacon versenytar-
saitol, melynek a legjobb médja a markaépités.

= A markanév kifejez minden olyan asszociaciét, érzést és
gondolatot, amely a vevd fejében megjelenik annak halla-
tan. A vallalatok alapveté célja, hogy erds, kedvezd és
egyedi markaasszociaciokat hozzanak létre a vevok fejé-
ben.

7. dbra: Az német ICE (Intercity Express) vonat erés marka Nemetorszagban

1 Az ICE nemcsak a Német Vasut vezet6 markaja, hanem Néme-
torszag egyik legismertebb markaja is egyben, melyet a Deutsche
Bahn szerint a németek 100%-a ismer

® Napjainkban a legtébb rangsor szerint az Apple a legértékesebb
maérka a vilagon: értéke 87 milliard dollar (Forbes). Osszehasonli-
tasként, Magyarorszag GDP-je 2012-ben hozzavetbleg 125 milli-
ard dollar volt. Az Apple f6ként az iPhone-nak és az iPad-nek ké-
szbnheti sikerét, pontosabban az innovativ és felhasznalobarat
szoftvereknek, valamint a stilusosan elegans hardware-nek, s
persze Steve Jobs-nak, aki mindezt megalmodta és létrehozta.

A piaci verseny nemcsak az hasonl6 ajanlatokat, hanem a helyettesi-
t6 termékeket is feldleli.

A Csutoras pincészet Egri Bikavérének sziiken értelmezett ver-

ta. Tagabb értelemben versenytarsa lehet a Bikavérnek a sér vagy
mas alkoholos italok. Legtagabb értelemben pedig minden olyan
termék, amely szbéba j6het mint élvezeti cikk, amikor a csalad a
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hétvégi bevasarlast végzi (pl. csokoladé, kavékapszula, draga
szalami, cserepes virag stb.).

A helyettesit§ termékek gyakran igen komoly versenytarsakka
valhatnak. A fényképez6gépeket gyartd vallalatoknak ma mar az
okostelefonok a legnagyobb versenytarsai, hiszen a telefonokba
épitett fényképezbégépek lassan technikailag is felveszik a ver-
senyt a kisebb turistagépekkel. Raadasul a telefon mindig nalunk
van, igy lehetévé teszi a spontan fényképek készitését életliink
barmely pillanataban.
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8. dbra: A versenytarsak kore egy egri bor esetén nemcsak a
tobbi bortermékre, hanem a szeszesitalokra, sot az dsszes élve-
zeti cikkre kiterjedhet

A piacon valdjaban nem vallalatok, hanem vallalatcsoportok, ponto-
sabban marketingcsatornak és ellatasi-lancok versenyeznek egymassal.

= A marketingcsatorna (vagy disztribuciés csatorna) egy-
massal szoros kapcsolatban 1évé szervezetek (disztributo-
rok, kiskereskeddk) sora, amelyek O6sszekotik a gyartét a
vevével.

= Az ellatasi-lanc (supply chain) a marketingcsatornanal
hosszabb folyamatot olel fel: a nyersanyag-kitermeléstdl a
késztermék végfelhasznalokhoz torténé eljuttatasaig tart,
tehat a gyartast vagy szolgaltatasnyujtast megele6zo, be-
szerzési folyamatokat is feldleli.

Az ellatasi-lanc a bor esetén a szol6 eliiltetésénél kezdbdik és oft
ér véget, amikor a vevé leemeli a hipermarketben a polcrél az Egri
bikavért vagy borkostolason vesz részt az egyik kivalo egri pincé-
szetben.

= Az ellatasi-lanc menedzsment (SCM) altal a valllatok be-
szerzik a sziikséges inputokat (nyersanyagok, alkatrészek,
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gépek), késztermékké alakitjak dket, majd a végsoé rendel-
tetési helytikre szallitjak a termékeket.

« A partner kapcsolati menedzsment (PRM) soran a vallala-
tok kolcsondsen gyiimolcs6z6, hosszu-tavu kapcsolatokat
épitenek ki az ellatasi-lanc tagjaival (beszallitok, kereske-
dok, reklamiigynokségek, piackutaté cégek) a fogyasztok
minél tokéletesebb kielégitése érdekében.

A borkéstolas élménye akkor lesz tbkéletes, ha nemcsak a bo-
rasz, hanem a szbl6termel6, a felszolgalok és a sommelier is kiva-
16 munkat végeznek. Emellett a borospincét vagy a borkoéstolas
helyszinét megtervezé épitészmérndbk vagy designer, valamint az
épitési vallalkozo kiemelkedé teljesitményére is sziikség van. S
persze befektetSkre, banki kblcsénre vagy allami tamogatasra,
amelybdl a beruhazas megvaldsul. Egyes boraszok marketing-
szakembereket is alkalmaznak a fogyasztoi igények tékéletesebb
kielégitése érdekében. A példabdl lathatjuk, hogy miért nem csak
a boraszon mulik a bor, a borkdstolas sikere.

= A vallalat marketingkornyezete foglalja 6ssze mindazon
személyeket, szervezeteket és erdket, amelyekkel a vallalat
kapcsolatba keriil tevékenysége soran.

A vallalat mikro-kérnyezetébe tartoznak azok a szervezetek, akik a
termék létrehozasaban, elosztasaban és promociojaban résztvesznek
(pl. beszallitok, kereskeddk, reklamigyndkségek, bankok, vevok). A
makro-kdrnyezet kilsé adottsagként jelenik meg a legtdbb cég szamara,
melyre folyamatos figyelmet kell forditaniuk mikédésuk soran, s féként a
piaci lehet6ségek és veszélyek azonositasa érdekében. lde tartozik a
gazdasagi, a tarsadalmi-kulturalis, a természeti, a technoldgiai és a poli-
tikai-jogi kérnyezet.

v v

Vallalat

Marketing Vevok

kozvetitok 9

Beszallitok

9 Versenytars

Makro-kornyezet

9. abra: A vallalat marketingkornyezete
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2.3 OsszEFoOG LALAS, KERDESEK

2.3.1 Osszefoglalas

A 2. leckében bemutattuk a marketing fontossagat és alapfogalmait.
Azzal a kérdéssel kezdtik a leckét, hogy mi a marketing? Egyszeriien
fogalmazva a marketing a vevBkapcsolatok jovedelmez6é menedzselését
jelenti. Ezt kdvetéen attekintettik a marketing alkalmazasi terlleteit, azaz
a marketingajanlat tipusait és a piacok fajtait. Mivel a sikeres vallalatok
tevékenységeik kozéppontjaban mindig a vevé all, ezért az elsé leckében
korlljartuk a vevével kapcsolatos legfontosabb fogalmakat (szlikséglet,
igény, kereslet, vevbérték, vevbelégedettség, veviélettartam-érték, vevo-
téke, CRM).

A szervezet vagy vallalat jelenti a ,masik oldalt”. A vallalatok nem
egyedil, hanem Uzleti partnerek soraval probalnak kivalé értéket létre-
hozni, eljuttatni és kommunikalni a vevéknek. A fejezet végén a vallalattal
kapcsolatos legfontosabb alapfogalmakat is bemutattuk (marka, piaci
verseny, marketingcsatorna, ellatasi-lanc, marketingkérnyezet).

2.3.2  Onellenérzé kérdések
1. Mia marketing és miért fontos a tudatos marketingtevékenység
végzése a szervezetek szamara?

2. Milyen tipusai vannak a marketingajanlatnak, mi minden lehet a
marketing targya?

3. Milyen tipusu piacokon jelenhetnek meg ajanlataikkal a kulonbo-
z06 szervezetek, vallalatok?

4. Mi a kuldnbség a szikséglet, az igény és a kereslet k6zott?
5. Mi az ellatasi-lanc és a marketingcsatorna kozotti kilonbség?

6. Hogyan szamoljuk ki a vevéélettartam-értéket és miért fontos an-
nak ismerete a vallalatok szamara?

7. Mit értink vevétdke (customer equity) alatt?
Mi a CRM és a PRM kozétti kuldnbség?

9. Mi a partner-kapcsolati menedzsment (PRM) és az ellatasi-lanc
menedzsment (SCM) kozétti klldnbség?

10. Milyen részei vannak a vallalat marketingkdrnyezetének?

o

2.3.3  Gyakorl6 tesztek

1. Az alabbiak kozul, egyet kivéve, mindegyik elfogadhaté marke-
ting definicié. Melyik nem?
a) A marketing érték létrehozasa a vevdk szamara.
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b) A marketing a vevOkapcsolatok jovedelmez6 menedzselé-

se.
c) Az értékesités és a reklam a marketing szinonimai.
d) A marketing alapja vevék szikségleteinek kielégitése.
A marketing célja...

a. afogyasztoi kereslet azonositasa

b. avevOék megértése

c. termékek eladasa

d. termékek reklamozasa
AZ) ... az egyeén személyisége és a kultura altal alakitott
szukséglet.

a) igény

b) vevéérték

c) kereslet

d) szikséglet
Ha az igény vasarléerével parosul, akkor... lesz belble.

a. tarsadalmi szikseéglet

b. kereslet

c. fizikai szlikséglet

d. piaci csere
Az alabbiak kozul melyik fogalom utal azon elénydk 6sszessé-
gére, melyet a vallalat a fogyasztéknak igér szikségleteik ki-
elégitésére?

a) pozicionalas

b) vevéi értékajanlat

c) termékjellemzék

d) vevétéke
A nyersanyag-beszallitdkkal, a keresked6kkel és a disztributo-
rokkal val6 kapcsolatok apolasa a(z)....

a. ellatasi-lanc menedzsment

b. direkt marketing

c. vevOkapcsolati menedzsment

d. partnerkapcsolati menedzsment
A DVD koélcsénzés olcsobb, mint a mozijegy, Tamas és Sara
mégis a mozit valasztotta vasarnap délutéani programnak, hi-
szen a mozi nagyobb élményt nyujt. Mire alapoztak valasztasu-
kat marketing szempontbdl?

a. atarsadalmiigényekre

b. a kapcsolati marketingre

c. avevbhlségre

d. avevdk altal észlelt értékre
A vallalat makro-kérnyezete magaban foglalja a...
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vevlOket, versenytarsakat és beszallitékat

vallalat 6sszes Uzleti partnerét

az orszag lakossagat, ahol a vallalat tevékenykedik

az orszag lakossaganak jellemzdit, valamint a gazdasa-
di, jogi-politikai, technoldgiai és természeti kdrnyezetét
9. Egy olyan élmény mint a kalandtura, piaci ajanlatként definial-

apow

hato.
a. igaz
b. hamis

10. Az ellatasi-lanc (supply chain) a marketingcsatornanal (marke-
ting channel) hosszabb kdzvetitéi halézatot dlel fel.

a. igaz
b. hamis
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3. A MARKETING RESZEI ES FOLYAMATA

3.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

Az el6zb leckében megismertik a marketing lényegét, targyat, alkal-
mazasi teruleteit, valamint a piacok két f6szerepléjével, a vevikkel és a
vallalatokkal kapcsolatos alapfogalmakat.

A 3. leckében folytatjuk a marketing legfontosabb 6sszefiiggéseinek
bemutatasat. Ehhez el6szor kildonbséget teszlink a két f6 marketingtevé-
kenység a stratégia és a taktika kdzott.

Ezt kdvetben a marketing torténeti fejlédését is illusztrald vallalati
orientacidkat mutatjuk be. Az orientacio arra valaszol, hogy milyen fel-
fogasmodban kozeliti meg a vallalat a piacot, milyen stratégiai firanyt
valaszt. A legnépszeriibb marketingfogalom a ,4P” vagy marketingmix,
amely a taktikat jelenti. A leckében felvazoljuk, a tananyag 3. moduljaban
pedig részletesen is bemutatunk a 4P-t. Mar eldljaréban fontos megje-
gyeznunk, hogy a marketingmix a marketingstratégiara épul.

A lecke legfontosabb része a marketingtevékenység folyamatanak
bemutatasa, amely dsszegzi mindazt, amit eddig a marketingtél tanul-
tunk, s a kdvetkezé leckéket is eldre vetiti. Végezetul, a marketing holisz-
tikus szemléletére hijuk fel a figyelmet, amely szerint a marketingben
,minden szamit”.

A didkokkal szembeni elvaras a lecke végén a fent megnevezett kon-
cepciok, s elsésorban a marketing folyamatanak a megértése és elsajati-
tasa. A fejleszteni kivant f6 kompetencia a folyamatszemlélet, hiszen a
marketingtevékenység j6l meghatarozott 1épések sorozata. Az egyes
lépések nem felcserélhetdk, de a I1épéseken belll meglehetésen nagy a
szervezetek mozgastere, amelynek csak a jogszabalyok, a stratégia és a
fantazia szab hatart.
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V. Elismerés

a vevoktdl 3
V. Vevo-

kapcsolatok
épitése

Holosztikus
marketing

l. Vevék
megisme-
rése Il. Marke-
’ tingstratégia

10. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

3.2 TANANYAG

3.2.1 A marketing két fo teriilete: stratégia és taktika

A marketing-tevékenységnek alapvetden két szintje van: stratégia és
taktika.

= A marketingstratégia magasabb szintli dontéseket jelent,
amelyek a célpiac-valasztassal és az értékajanlat megfo-
galmazasaval foglalkoznak.
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= A marketingtaktika a stratégiaalkotas utan kovetkezik. A
termék vagy szolgaltatas konkrét jellemzdit, arat, a vevé-
hoz valé eljuttatasanak maédjait és az alkalmazott promoci-
6s technikakat odleli fel.

A ,Mely vevéket szolgaljam ki?”, ,Hogyan szolgaljuk ki mi a legjobban
a vevoket?” — kérdésekre a marketingben stratégia ad valaszt. A marke-
tingmenedzserek feladata a stratégia megalkotasa, legféképpen arrél,
hogyan tud a szervezet nyereséges vevOkapcsolatokat |étrehozni és
fenntartani (a stratégiajarél az 5. és a 8. fejezetekben irunk részletesen).

[l A stratégia egyszeriien fogalmazva arra ad valaszt, hogyan érjuk
el a céljainkat. Az elérendd célokat a lehetd legkonkrétabban kell a
vallalatnak megfogalmaznia. A ,forgalom novelése” helyett irjuk le,
hogy mely fogyasztéi szegmensben (pl. nék), milyen mértékkel (pl.
10%-kal) kivanjuk ndvelni a vasarlasokat egy adott jovébeni id6-
pontig (pl. év végeig).

A taktikai marketig a stratégiabol kovetkezik, hiszen itt mar olyan a
részleteket is ki kell dolgoznunk, mint a termék csomagolasa, a felajanlott
arkedvezmények, az értékesitési kiszerelések vagy a marka szlogenje. A
taktikai elemek a stratégiai célok elérését szolgaljak. A taktika voltakép-
pen a marketing-mix elemeinek kidolgozasat jelenti, amelyre a 3.2.3-as
alfejezetben visszatérink.

Egy focicsapat sokféle stratégiaval kiallhat az aktualis ellenféllel
Szemben. Jatszhat teljes palyas agressziv letamadast, beallhat tiz
emberrel védekezni, vagy éppen labdatartassal 6rli fel az ellenfe-
let. A taktikai megbeszélés soran az edzé minden egyes jatékos-
sal kiilén-kilén megbeszéli a feladatat, hogy mit tegyen a palyan a
stratégia megvalésitasa és a cél (gybzelem) elérése érdekében.

3.2.2 A vallalati orientacio tipusai

A stratégiaalkotas soran a vallalat tébbféle filozofiat kovethet, a ko-
zéppontba helyezheti példaul a termelést, a terméket, a vallalatot, a
vevét vagy a tarsadalmat. A felsorolt megkdzelitések a marketing torté-
neti fejlédését is illusztraljak, annak ellenére, hogy még ma is talalkozha-
tunk mind az 6t vallalati filozéfiaval.
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termelési _ ” értékesitési marketing

koncepcio cef koncepcio koncepcio

11. abra: A vallalatok tébbféle filozofiat kévetve alkothatjak meg stratégiajukat

Az egyik legrégebbi felfogasmod szerint a vevék a széles korben és
olcson elérhetd termékeket részesitik elébnyben.

= A termeléskodzpontu vallalatok magas termelékenységet
(magas termék/raforditas arany), alacsony koltségszintet
és széleskorii elosztast tliznek ki maguk elé célul.

Kinaban példaul, ahol nagyszamu és olcs6 munkaer6 all rendelkezés-
re, még ma is szamos vallalatra jellemzd ez a felfogasmad.

= A termékkozpontu vallalatok a legjobb minéségii, leginno-
vativabb, legnagyobb teljesitményli terméket prébaljak
eldallitani.

Ennek a megkdzelitésnek veszélye, hogy mikdzben a véllalat vezetdi
a termék bilvoletében élnek, elfeledkeznek a valés vevéi igényekrol
(,marketing-midpia”). A papiron jobb teljesitményl termék csak akkor
lesz a piacon is sikeres, ha azt a vev8k hasznosabbnak vélik mas termé-
keknél problémajuk megoldasaban.

Nem biztos, hogy a miszakilag jobb ceruzafaragdbdl tébb fogy
majd a piacon, mert lehet, hogy a vevék mas megoldast keresnek
problémajukra, példaul a Rotring ceruzat, tollat vagy szamitégé-
pet.

A Kodak sem gondolta, hogy ilyen gyorsan fog végbemenni az at-
allas a digitalis technolégiakra a fényképezdgépek piacan. Mikdz-
ben a hagyomanyos filmekre koncentralt, a japan rivalisok, akik
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gyorsan megeértették, hogy a vevik célja az emlékek gyors és ké-
nyelmes tarolasa, atvették a piacot.

Szamos vallalat ugy véli, hogy termékére nem elégséges a kereslet,
ha a vevbket nem 6sztdnzi megfeleld — gyakran er6szakos — médon a
vasarlasra. Ez leginkabb olyan termékeket forgalmazoé cégekre jellemzd,
amelyek megvasarlasa spontan moédon ritkan jut a vevék eszébe (pl.
biztositasok, draga étrendkiegészitok, temetShely stb.).

[S<)

Az értékesités-kozpontu vallalatok ennek megfeleléen ag-
ressziv eladasi technikakat (személyes felkeresés, rabeszé-
lés és meggydzés, gépiesen ismételt lizenetek) alkalmaz-
nak.

A vevékozpontu vallalat (marketingkoncepcid) célja a ve-
vok igényeinek megismerése és azoknak a versenytarsak-
nal jobb kielégitése.

A vevbkozpontu vallalat nem a megfelelé vevéket keresi termékei
szamara, hanem a megfelel6 termékeket a vevéi szamara.

&

Jo példaja a vevBorientalt felfogasmodnak az a szamitégépgyarto,
amely a legjobb szamitogeép elkészitése helyett inkabb lehetévé
teszi a vevbinek, hogy maguk valaszthassak meg, hogy milyen
specifikacioval szereljék fel szamukra a gépeket; vagy az egye-
tem, ahol a diakok maguk allithatjak 6ssze érarendjiiket és nevez-
hetik el szakjukat. A marketingorientalt vallalat jobban tudja, hogy
mire van sziiksége a vevéknek, mint maguk a vevok.

A legfejlettebb vallalati felfogasmdd a tarsadalom-kézpontusag
(societal marketing), amely a hosszu tavu gondolkodasra, az életfeltéte-
lek generaciokon keresztul torténd fenntartasara hivja fel a figyelmet.

=<

A tarsadalom-kézpontu vallalat olyan stratégiat alakit ki,
amely nemcsak a fogyasztd, hanem a tarsadalom jolétét is
javitja, azaz kornyezeti és egészségiigyi szempontokat is
figyelembe vesz.

irjon két-két példat (vallalatot) az egyes marketing orientaciokral
Mit tesznek azok a vallalatok a tarsadalomeért, amelyeket a tarsa-
dalmi marketing koncepciéhoz irt?
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3.2.3 A marketing-mix

A marketingstratégia kidolgozasa utan kovetkezik a taktika, azaz a
marketing-mix. A marketing talan legismertebb része a marketingmix
vagy 4P, a melyet az amerikai E. Jerome McCarthy (1960) vezetett be a
marketingtudomanyba. McCarthy a marketinggel kapcsolatos rengeteg
dontést négy f6 csoportba sorolta: termék (Product), ar (Price), hely
(Place) és promécié (Promotion).

Ha a marketinget a f6zéshez hasonlitjuk, akkor a 4P olyan mintha
a f6 dsszetevbk (pl. tej, tojas, liszt és cukor) aranyat adnank meg
annak segitségével: az alapanyagok egymashoz viszonyitott
mennyiségét gondosan, a veve izlése szerint kell megvalasztani.
Egy luxustermék (pl. Louis Vuitton taskak) esetén az arat a leg-
tobb vevd szamara elérhetetlenlil magasan szabjak meg, tovabba
a termékhez kizarolag exkluziv markakeresked6knél lehet hozza-
jutni (hely). A marketingkommunikacios elemeknek (pl. reklam,
személyes eladas) szintén tiikréznie kell a magas minéséget.

1 A 4P elemeihez mint emlitettik szamos marketingdontés fliz6dik,
ezért azokkal kulon fejezetekben foglalkozunk (9-12. leckék). A
bevezetd marketingtankdnyvek harmadat-felét rendszerint a 4P
elemeinek részletezése teszi ki.

A 4P egyesek szerint tulsagosan vallalatkzpontu megkdzelités, ezért
Robert F. Lauterborn 1993-ban azt vev6kdzpontuva alakitotta, igy szlle-
tett a ,,4C” modell:

— vevl (Consumer),
koltség (Cost),
—  kommunikacié (Communications) és

— kényelem (Convenience).

A terméknél a ,vevd” jobb kifejezés, hiszen a legsikeresebb vallalatok
a vevli szikségletekbdl és igényekbdl indulnak ki, nem a termékeikbdl.
Az ar helyére a ,koltség” Iép Lauterborn modelljében, mert az ar csak az
egyik koltségelem a vevé szamara. A termék megvasarlasa és hasznala-
ta szamos egyéb koltséggel jar, mint példaul az id6, a kockazat (ismeré-
sOk reakcidja) vagy éppen a lelkiismeret. Mig a promécié manipulativ,
addig a ,kommunikacié” kooperativ, tehat jobban kifejezi a vevével vald
kétoldalu interakciét. A hely ma nem annyira fontos, mint a ,kényelem”, s
féként az internet adta lehet6ségeket figyelembe véve: a vevok érdeke a
kényelmes informaciogydjtés, vasarlas és fizetés, mikdzben a vasarlas
helye kezd vesziteni a jelentéségébdl.
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A klasszikus 4P a legelterjedtebb marketing alapmodell, noha meg
kell jegyezniink, hogy ujabb, bizonyos szempontbdl modernebb felfogasu
modellek is szilettek az utdbbi évtizedekben. Egy ujabb megkdzelités
szerint (Collins, 2012) a korabbi marketing-mix elemek (Programs) mel-
lett, az Uj 4P magaba foglalja ,embereket” (People), a ,folyamatokat”
(Processes) és a ,teljesitményt” (Performance). Az alkalmazottak és ve-
vok, a tudatos tervezési és végrehajtasi folyamatok, valamint a teljesit-
mény sokféleségének (pénzigyi, vevdkkel kapcsolatos, tarsadalmi, etikai
stb.) fontossagat emeli ki az Gjszerl marketingmix.

& Gondoljon kedvenc termékére és markajara. Jellemezze azt a 4P
segitségével (termékjellemzdk, ar, értékesitési helyek, promécios
modok)!

[l A szolgaltatasok esetén nem négy, hanem hét marketingeszkozrél
beszélink: a hagyomanyos 4P, plusz az ,emberek” (People), a
Jfolyamat” (Process) és a ,targyi tényez6k” (Physical evidence).
Ezekrél részleteiben a szolgaltatasmarketing fejezetben (9. lecke)
irunk.

3.2.4 A marketing folyamata

A stratégiat és a taktikat kiegészitve, a marketing folyamata az alabbi
tevékenységeket tartalmazza:

A vevlk szukségleteinek megértése.
Vevdorientalt marketingstratégia kidolgozasa.
Marketingprogram kialakitasa.

Vev6- és partnerkapcsolatok kiépitése.
Ertékszerzés a vasarlotol.

Sl S

vevs- és

partner-
kapcsolatok

kiépitése

EL] marketing-
igények program
megértése £ kialakitdsa

lség,
vevétdke)

12. abra: A marketing folyamata (Kotler & Armstrong 2006)
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A szervezetek gyakran nem veszik eléggeé figyelembe a vevék igé-
nyeit. A 5. leckében ezért olyan modszereket is bemutatunk, amelyek
segitségével a vallalatok adatokat gydjthetnek a vevék sziikségleteirdl és
igényeirdl (marketing informacids rendszer). A sikeres szervezetek azon-
ban nemcsak a kimondott vevsziikségleteket elégitik ki, hanem a latens
igényeket is. A mobiltelefon iranti igény nem fogalmazédott meg a ve-
vBkben addig, amig meg nem ismerték hasznalatanak elényeit. Masrészt
viszont nem minden vevé szukségleteit kell komolyan vennink (lasd 13.
abra): az idegenekre nem érdemes sok figyelmet forditani; a koloncoktdl
meg kell szabadulni, ha nem tudjuk éket nyereségessé tenni; az odaszal-
16 pillangokat ki kell szolgalni, de hosszu tavon el kell engedni; az igaz
baratsagokat pedig életlik végégi apolni kell.

A

[®))
:% Pillangok lgaz baratok
g (markardl mar- (hliségesek,
e kara szallnak) torédjank velik)
3
@
-
9,
Idegenek Koloncok
(szukségleteik (nem koltenek
nem egyezik sokat nalunk)

ajanlatunkkal)

2 vallalatnal toltott
id6

13. abra: A vevék tipusai a vallalathoz valo hiiségiik alap-
jan (Reinartz & Kumar 2002)

A vevéorientalt marketingstratégia kialakitdsa a masodik Iépés. A
vallalatnak el kell dontenie, hogy kik a vev6i és hogyan szolgalat nekik
kiemelkedd értéket. A stratégia fontos része az értékajanlat, amely azon
termékelénydket 6sszessége, amelyeket a vallalat igér a kiszemelt ve-
voknek szukségleteik kielegitésére.
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14. abra: A mososzergyartok foként a néket s kiilondsen a csaladanyadkat céloz-
zak meg ajanlataikkal.

[l A mososzergyartok egyre hatékonyabb és ezzel egyltt egyre val-
tozatosabb megoldasokat kinalnak a vevéknek, amellyel azonban
jelentésen megnehezitik a valasztast:
http://www.piacesprofit.hu/tarsadalom/vasarlasi-szokasok-nehez-

jol-valasztani/

A marketingprogram a stratégiat részletezi, illetve alakitja cselekvési
tervvé. Az vallalatnak, igérete beteljesitéséhez létre kell hoznia egy fo-
gyasztoi igényt kielégitdé ajanlatot, meg kell hataroznia, hogy mennyit kér
majd érte, hogyan teszi azt elérhetévé a vevék szamara valamint, ho-
gyan fogja annak hasznat a célpiac szamara kommunikalni.

A vevékapcsolatok kiépitése talan a legfontosabb elem a marke-
tingben. A vev6kapcsolatok menedzselése (CRM) altal szerez a vallalat
vevlOket, igyekszik ket megtartani és névelni szamukat. A vev8k megtar-
tasa érdekében a vallalatok torzsvasarldi klubokat hoznak létre, pontgyij-
t6 akciokat és klubkartyakat alkalmaznak, amely a gyakori vasarlasokat
jutalmazza. Sok vallalat mar nem akar minden vevével j6 kapcsolatot
kialakitani, s inkadbb kevesebb szamu, de nagyobb forgalmat lebonyolitd
vevékre koncentral. A vallalatok a CRM soran egyre nagyobb mértékben
épitenek az internet lehetéségeire, a vevékkel valoé interakciéra és az
Onszervez6d6 vevéi csoportokra. A kdzdsségi oldalak, a kildnbdzé
blogok és féorumok lehetévé teszik, hogy a vev6k maguk reklamozzak
kedvelt termékeiket, odaadast vagy ellenszenvet fejezzenek ki azokkal
szemben, hogy részesei legyenek a markanak, a markaimazs létrehoza-
sanak.

A szervezetek eréfeszitéseikért cserébe jutalmat szeretnének kapni a
fogyasztoktol pénz, piaci részesedés, vevbhliség és sok mas formaban.
A kivalé piaci ajanlat Iétrehozdsa hosszu tavu hasznokat hordoz magéa-
ban, noveli a vev6tékét. Mivel egy uj vevd megszerzése nehezebb és
koltségesebb, mint egy régi megtartasa, a vallalatok gyakran a vevén
belll probaljak részesedésiiket ndvelni.
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& Készitsen interjut egy olyan ismerdsével, aki marketinges pozicio-
ban dolgozik egy vallalkozasnal, vallalatnal vagy nonbusiness
szervezetnél. Tegye fel a kdvetkezd kérdéseket: Milyen feladato-
kat végez? Miben térnek el feladatai attol, amit elképzelt mikor a
poziciot betoltotte? Milyen végzettség sziikséges a munkajahoz?

Zarasként a marketing atfogo termeészetére hivjuk fel a figyelmet. Mar
az uj 4P (emberek, folyamatok, programok, teljesitmény) is jél tikrozte a
marketinggel kapcsolatos tevékenységek kiterjesztését. Mondhatni, hogy
a marketingben ,minden szamit”. A szervezeteknek ezért érdemes a

Mi a legnagyobb kihivas, amivel a munkaja soran talalkozott?

3.2.5 Holisztikus marketing

kovetkez6 négy tényez6 egylttes figyelembevételével tevékenykedni:

A piac és a vevOk ezen atfogd megkozelitésmaddjat holisztikus mar-

integralt marketing,
belsé marketing,
kapcsolati marketing és
teljesitménymarketing.

Az integralt marketing szerint a marketinghez tartozoé ki-
sebb-nagyobb feladatokat egységesen, oOsszehangoltan
kell kezelni, hiszen a marketingben az egész mindig tébb
mint a részek szimpla 6sszege.

A belsé marketing az alkalmazottak felé iranyul, a megfele-
16 dolgozdk kivalasztasat, motivalasat és képzését jelenti.

A kapcsolati marketing célja a vevokkel, az alkalmazottak-
kal és az uzleti partnerekkel (beszallitok, kereskeddk, rész-
vényesek, hitelezék stb.) valéo kolcsondsen gyiimolcs6z6
hosszu tavu kapcsolatok kialakitasa és apolasa.

A teljesitmény-marketing a pénziigyi eredmény (bevétel,
profit, piaci részesedés) mellett a vallalat nem pénziigyi jel-
legli hatasaira is kiterjed, ilyen a vevéelégedettség vagy a
cég tarsadalmi és kornyezeti ,,Jabnyoma”.

ketingnek nevezzik.
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3.3 6SSZEFOGLALAS, KERDESEK

3.3.1 Osszefoglalas

A 3. leckében folytattuk a marketing alapfogalmainak bemutatasat. A
statikus fogalmak helyett azonban most tevékenységeket mutattunk be.
A marketing a vevék szikségleteinek megismerésével kezdddik. A stra-
tégia-alkotas soran dontjuk el, hogy mely vevéket szolgaljuk ki és hogyan
szolgaljuk ki 6ket nyereségesen. A stratégia hosszu tavra, de legalabb
évekre szol. A stratégiat alapvetéen a vallalat orientacidja befolyasolja,
azaz hogy mit helyez mikodésének kdzéppontjaba: a termelést, a ter-
méket, az értékesitést, a vevét vagy a tarsadalmat.

A stratégiat a taktika koveti. A marketing-mix elemek segitségeével
a vallalatok marketingstratégiajuk részleteit (termékjellemzék, ar, értéke-
sitési modok és kommunikacid) dolgozzak ki. A vev8kapcsolatok kiépité-
se és menedzselése talan a marketing legfontosabb terilete. A vallalatok
a marketing-tevékenység eredményeként végul valamilyen elismerést,
jutalmat kapnak a vevoktél, ami lehet pénz, szavazat, tagsag vagy barmi
mas, ami értéket képvisel szamukra.

A holisztikus marketing mindekoézben arra hivja fel a figyelmet, hogy a
szervezetet csak egészként lehet kezelni, s nem kulon allo részek egy-
ségeként: a megkdzelités a vevBkapcsolatokra, a vallalat alkalmazottjai-
ra, az egységes markakommunikaciéra és a tarsadalom iranti felel6s-
ségvallalasra hivja fel a figyelmet.

3.3.2  Onellenérzé kérdések

1. Melyik marketingorientacio helyezi a vevét a k6zéppontba?

2. Melyik marketingorientacié (koncepcio) tikrozi a legfejlettebb
szervezeti gondolkodasmaédot és miért?

Mi a marketingstratégia és a marketingtaktika kapcsolata?

Mi a marketing-mix és melyek a 4P elemei?

Milyen dontéseket kell meghoznia a vallalatnak a termékkel
(Product) kapcsolatban?

Miben tér el a 4C a 4P-t61?

Mire hivja fel a figyelmet a holisztikus marketing fogalma?

Mit értlnk integralt marketing alatt?

Milyen vallalati teljesitmény-dimenzidkat kilénbdztet meg a ho-
lisztikus marketing?

10. Melyek a marketing folyamatanak lépései?

abkw

©CoNOo

35



MARKETING

3.3.3  Gyakorlé tesztek

1.

36

Az alabbi fogalmak kozil melyik utal arra, amikor az eladdk a
sajat termékuikkel vannak teljesen elfoglalva és ekdzben szem
elél tévesztik a fogyasztoi szikségleteket?

a) marketingmenedzsment

b) értékesitési miopia

c) termelési koncepcio

d) marketing miopia

Melyik marketingmenedzsment orientacio (koncepcio) fokuszal
a hatékonysag javitasara, a koéltségek csdkkentésére?

a) termelési koncepcio

b) termékkoncepcio

c) értékesitési koncepcid

d) marketing koncepcié

A tarsadalmi marketing koncepcié a fogyasztdk rovidtavu igé-
nyei és .......... k6zott keres egyensulyt.

a. rovidtavu koltségei

b. jelenlegi egészsége

c. elégedettsége

d. hosszu-tavu jdléte

Az alabbiak kdzll mire ad valaszt a marketingstratégia?
a. Hogyan érjuk el céljainkat?
b. Mely vevéket szolgaljuk ki?
c. Hogyan szolgaljuk ki nyereségesen a vevéink igényeit?
d. Mindegyik valasz helyes.

A marketingstratégia végrehajtasara alkalmazott marketingesz-
k6zoket... nevezzik

a. promocios mixnek

b. marketing-mixnek

c. CRM-nek

d. tarsadalmi marketingnek

Hogyan tudjak az eladék elkerllni a marketing-miépiat?
a. tobb reklammal
b. a versenytarsak stratégiajanak megismerésével
c. jobb és jobb termékek fejlesztésével
d. avevligények és elvarasok figyelembevételével
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7. A marketing 6tlépcs6s folyamatanak mely lépcséi szolnak a ve-
vBk megértésérél, a vevéérték és az erés vevékapcsolatok |ét-
rehozasarol?

a) csak az elsé

b) csak az els6 harom
c) csak az elsé négy
d) csak az utols6

8. Mely vev8csoport a legnyereségesebbek a vallalat szamara?

a. koloncok
b. idegenek
c. pillangdk

d. igaz baratok

9. A marketing-mix elemei a termék (Product), az ar (Price), a hely
(Place) és a csomagolas (Packaging).
a. igaz
b. hamis

10. A kapcsolati marketing az alkalmazottak felé iranyul, a megfele-
16 dolgozok kivalasztasat, motivalasat és képzését jelenti.
a. igaz
b. hamis
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4. STRATEGIAI TERVEZES

4.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

Elérkeztink a tankdnyv 2. moduljahoz. Korabban emlitettiik, hogy a
marketingnek két f6 szintje van: stratégia és taktika. A 2. modul leckéiben
a stratégiai marketinggel foglalkozunk, amely arra a kérdésre ad valaszt,
hogy kik legyenek a vevdink és hogyan szolgaljuk ki 6ket a versenytar-
saknal jobban. A stratégiai dontéseket altalaban a szervezet vezetdi
(menedzserei) hozzak meg.

Korabban bemutattuk a marketing 6t f6 I1épését (vev8k megismerése,
stratégia, marketingprogram, vevékapcsolatok épitése, eredmény). Az 4.
leckében a 2. 1épést targyaljuk, a vevdorientalt marketingstratégia kidol-
gozasat. A marketingstratégia célja a vallalat stratégigjat tamogaté mar-
ketinglogika megtervezése. Ide tartozik a vevék kivalasztasa és a termek
vagy a szolgaltatas pozicionalasa. Ehhez el6bb az egész szervezetet
érintd, atfogd ,sikertervet” (stratégiai terv) kell megismerniink, amelybél
majd a marketingstratégiat levezethetjuk. Fontos kiemelni, hogy a marke-
tingstratégiat kevés csak megtervezni, azt végre is kell hajtani, valamint
az eredményeket célszerl mérni, ellendrizni.

A fejezet célja, hogy tudatositsa a diakokban a tervezés fontossagat.
Sok menedzsmer ugy véli, hogy ,jol csinalni a dolgokat” (végrehajtas)
fontosabb, mint ,a j6 dolgokat csinalni” (tervezés). Valojaban mindkét
dolog egyforman fontos. Gondoljunk csak arra, hogy két ugyazon straté-
giat kdvet6 vallalat kozll az lesz a nyer6 a versenyben, amelyik gyorsab-
ban és pontosabban hajtja végre a célokat. Mindamellett jé tervek nélkdl
szinte biztos a bukas, de a legtdbb esetben a végrehajtas nehezebb,
mint terveket késziteni. A leckében fejlesztendd kompetenciak a tervsze-
ri gondolkodas, a tudatos tervezes és vezetés, valamint az eredmények
ellenérzésének képessége. A fejezet tehat a menedzsment-
kompetenciakat fejleszti.
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Kiildetés Elemzés
Stratégiai
B tervezés
Uzleti ’
portfolié Tervezes
Vallalati Marketing-
stratégia menedzs-
(1) ment (3)
Ansoff- Marketing- Végre-
matrix stratégia hajtas
2)
B(,:Gf . Ellen6rzés
matrix Pozici- Célpiac- Szegmen-
onalds valasztds talas
15. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

4.2 TANANYAG

4.2.1  Vallalati stratégia

A szervezet egészének stratégiaja keretrendszert nyujt a vallalat to-
vabbi tevékenységének tervezéséhez, s ekképpen meghatarozza a tobbi
terllet (pl. a marketing) mozgasterét. A vallalatok rendszerint szamos
rovidebb és hosszabb tervet készitenek, azonban a stratégiai terv a
piaci lehet6ségek j6 néhany éves, sét akar tobb évtizedes kiaknazasara
szuletnek.

A stratégiai terv készitésének els6 1épese, amikor a vallalat meghata-
rozza, hogy miért van jelen a piacon, mi mikodésének a végsd célja,
azaz mi a kuldetése. A kuldetést ezutan részletes célokra kell lefordita-
ni, amelyek a vallalat és dolgozo6i mindennapjait vezérlik. A kovetkezd
Iépesben a vallalat menedzseri eldéntik, hogy milyen lizletagakban, illet-
ve milyen termékekkel és szolgaltatasokkal jelenik majd meg a vallalat.
Ezek kapcsan fontos dontés, hogy az egyes Uzletagaknak mekkora sze-
repet ad majd a menedzsment a vallalat egészéhez képest. Ezutan min-
den Uzletag és termék szamara részletes marketingtervet kell kialakita-
ni, amelyek a stratégiai terv megvaldsulasat segitik. A marketingtervezés
tehat nem vallalati, hanem a termék és a piac szintjén torténik.
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A vallalat kiildetése

A vallalati stratégia kiindulépontja a kildetés vagy misszio. A kilde-
tésnyilatkozat nemcsak azért fontos, hogy a vevék megismerjék a vallalat
alapvetd céljat és éertékeit, hanem mert ez motivalja majd a dolgozokat, a
fels6vezetdktdl az értékesitési személyzetig arra, hogy kézésen gondol-
kodjanak, hogy elérjék a kdzds célokat.

A killdetésnyilatkozat a vallalat alapvet6 célja, amely azt fe-
jezi ki, hogy mit szeretne a vallalat elérni, mivé szeretne a
vallalat valni a tagan értelmezett kornyezetében. A piacori-
entalt kiildetés a vallalat Iényegét a vevosziikségletek ki-
elégitése altal hatarozza meg.

Egy jo kildetésnyilatkozatnak az alabbi kérdésekre kell valaszt adnia:

Milyen Uzletagban tevékenykedunk?
Kik a vev6ink?

Mit tartanak fontosnak a vevéink?
Milyennek kell lennie a vallalatunknak?

A fenti kérdésekre valaszolni egyaltalan nem kdnnyd feladat, de szinte
kételezd, ha a vallalat hosszu tavon gondolkodik. A jo kildetésnyilatkozat
jellemz6i tovabba az alabbiak:
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Iényegre toro, jelentéssel bird és konkrét
motivald, sét feltizeld
a vallalat er6sségeit hangsulyozza

nem a termékre, a profitra vagy az értékesitésre koncentral, ha-
nem a vevl, a tarsadalom szamara fontos értékekre

Non-business vallalatok is egyre gyakrabban fogalmazzék meg
kildetésiiket. A BKV kiildetése, hogy ,a févaros és a budapesti
agglomeraci6 lakossaganak kinal kényelmes, kulturalt, pontos, ki-
szamithat6 és biztonsagos, a févaros minden kérzetét elérhetévé
tevd, versenyképes aru, azaz olyan minésegi k6z6sségi szolgalta-
tast, amely 6sszehasonlithaté Eurépa barmelyik févarosaban md-
kddé kbzlekedési cégével, és amelyre Budapest lakdi bliszkék.”

Valasszon ki harom vallalatot vagy non-business szervezetet és
elemezze azok kuldetésnyilatkozatat a fenti kritériumok alapjan!

A Fortune500 listan lévé vallalatok kiildetését tekintheti at a kévet-
kez6 oldalon:

https://www.missionstatements.com/fortune 500 mission statem
ents.html
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A kulldetést részletes célokka kell alakitani, hogy a vallalat iranyitasa-
nak minden szintjén tudjak a menedzserek, hogy pontosan mi a felada-
tuk. Ha termékeink valtozatosak, mert tébbféle piacon is tevékenyke-
dink, a kildetés akkor is egy kdzds, mindenki altal értelmezhetd cél
iranyaba vezérli a céget.

Noha a kuldetésben nem szerepelhet a profit kifejezés, abbdl jol leve-
zethetd alapvetd szervezeti cél. A profitot kétféleképpen lehet javitani:
egyrészt az eladasok (piaci részesedés) ndvelésével, masrészt a koltse-
gek csdkkentésével. A piaci részesedés ndvelése mar marketingcél, hi-
szen ehhez uj vevéket kell megnyerni, akar a belfoldi akar a kalféldi pia-
cokon.

A marketingstratégia és a marketingprogram a marketingcélok (pl. pi-
aci részesedés novelése) megvaldsulasat segiti. llyen stratégiai feladat
lehet példaul a termékvonal bdvitése, a termékek elosztasanak intenzi-
vebbé tétele, a promdcios tevékenysége javitasa vagy esetleg az Uj pia-
cokon valé megjelenés.

A marketingstratégiat részletesen is ki kell fejteni. A promécios tevé-
kenység javitasa esetén példaul el kell donteni, hogy mely kommunikaci-
6s eszkozoket fejlesztjiik: reklam, PR vagy esetleg eladastsztonzés? Ha
a reklam mellett doéntlink, olyan tovabbi kérdésekre kell valaszt adnunk,
hogy mi legyen a reklam célja, a kdzvetitd médium, mennyit koltsink ra,
ki tervezze meg az Uzenetet és hogyan mérjik a reklam eredményét? A
fentiekbdl jol lathaté tehat, hogyan lesznek a kildetésbdl konkrét célok, a
vallalati stratégiabdl marketingstratégia és marketingprogram.

Az lzleti portfdlié tervezése

Az Uzleti portfélionak a vallalat er6sségeire kell épitenie, amely altal a
kérnyezetben 1év6 lehet6ségeket kiaknazhatja. A legtébb nagyvallalat
szamos piacon jelen van, minden piacon tébb markaval.

— Az uzleti portfolié a vallalat uzletagainak és termékeinek
osszessége. A portfélibelemzés a stratégiai tervezés fon-
tos része, amely soran a menedzsment értékeli a vallalat
termékeit és uzletagait.

Az uzleti portfoli6 megtervezése soran el6szor elemezni kell a jelenle-
gi portféliénkat, majd el kell dénteni, hogy mely Uzletagakra kell tébb
vagy kevesebb pénzt, esetleg semmit kdlteni. Ezt kévetden ndvekedési,
leépitési és fenntartasi stratégidkat kell késziteni, amely a jové portfolio-
janak a tervezését szolgalja.

A vaéllalatok nem is annyira termékekben, hanem stratégiai Gzletagak-
ban gondolkodnak.
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A stratégiai lizletag (Strategic Business Unit) lehet egy val-
lalati divizid, egy termékvonal a divizion beliil, vagy egyet-
len termék vagy marka.

A HP-nek széamos stratégiai lizletaga van. A nyomtatok divizidja,
amely lézer és tintasugaras nyomtatokat gyart, a legnagyobb és a
legtdébb profitot termeld részleg. Tébb mas divizié (pl. kézi eszko-
z0k, kompjuterek) is a HP nevet hasznalja. A Compaq ezzel
szemben, amely 2002 ota a HP része, leanyvallalatként mikdodik
és megtartottta az eredeti markanevét.

A vilag egyik legnagyobb vallalata, a General Electric szamos
iparagban tevékenykedik (pénziigy, egészségligy, kdzlekedés,
elektormos energia, fegyverek, szoftver, szélturbinak stb.). A GE
stratégiai (zletagairdl és marketingstratégiajarol itt olvashat bo6-
vebben: http://www.businessinsider.com/general-electric-a-deep-
analysis-of-company-strategy-2011-3

A vallalat Gizletdgainak azonositasa

Az lzletagak vonzerejének, piaci értékének
meghatarozasa

Az Uizletdgak fontossagi sorrendjének megallapitdsa

16. abra: Az iizleti portfolio elemzése

A legismertebb és legegyszer(ibb portfolid-tervezési modszert Bruce
D. Henderson dolgozta ki a Boston Consulting Group szamara 1970-ben.
Innen ered a neve is: BCG-matrix. Az eszkoz két dimenzid, a ndvekedés
€s piaci részesedés alapjan kategorizalja a vallalat Uzletagait. A 2x2-es
matrix az Uzletagak négy csoportjat azonositja:
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fejéstehenek: magas piaci részesedéssel rendelkezé termékek
egy stabil piacon; ezek a cég legértékesebb termékei, mert sok
pénzt termelnek és relative kevés befektetést igényelnek

sztarok: magas piaci részesedéssel biré termékek egy gyorsan
ndvekvd piacon; jelentés beruhazast igényelnek és j6 esetben fe-
j6stehenekké valnak


http://www.businessinsider.com/general-electric-a-deep-analysis-of-company-strategy-2011-3
http://www.businessinsider.com/general-electric-a-deep-analysis-of-company-strategy-2011-3

MARKETING

— kérdéjelek: alacsony részesedésil termékek egy gyorsan novek-
v piacon; sok pénzt igényelnek ahhoz, hogy a részesedésiiket
novelni vagy fenntartani lehessen (kérdéses, hogy leépitse 6ket a
vallalat vagy fektessen beléjik tdbb pénzt)

— kutyaitdk (sereghajtok): stagnald piacon rendelkeznek ala-
csony piaci részesedéssel; még esetleg dnmagukat fenntartjak,
de tobbre nem képesek

& Mondjon 1-1 példat a BCG-matrix altal megkullonboztetett négy
terméktipusra. A példaknak nem feltétlendl kell egy vallalatra vo-
natkoznia.

[l A matrixszeri portféliétervezés részben szubjektiv (részesedés és
ndévekedés megitélése) masrészt nem eléremutatdé (multbéli ada-
tokon alapszik). A BCG-matrix tovabbfejlesztett verzidja a
McKinsey-GE matrix, amely egyrészt atfogdébb és szubjektivabb
dimenzidkat hasznal (iparag vonzereje és Uzletag versenyképes-
sége), masrészt tobb értékeld cellabdl is all (3x3-as felépitési).
Manapsag a stratégiai tervezés nem kizarélag a vallalati felséve-
zetbk dolga. Egyre inkabb a diviziomenedzserek altal vezetett,
tobbféle vallalati szakembert feldlel6 csapatok végzik, amelyek
napi kapcsolatban vannak a vevékkel és a piacokkal.

A jelenlegi portfolid mellett fontos kérdés, hogy a jévében milyen
termékeket és piacokat érdemes bevezetni illetve meghdditania a valla-
latnak. A termék-piac novekedési matrix (Igor Ansoff, 1965) olyan le-
hetéségeket kinal a vallalatoknak, amelyek értékesitéseik ndvelésével
kecsegtetnek. A marketing célja a profitot termeld vallalati névekedés
elésegitése, amely a piaci lehetéségek azonositasat, értékelését és ki-
aknazasat jelenti.

Jelenlegi termék Uj termeék

Jelenlegi | Piaci behatolas Termékfejlesztés
piac

Ansoff

Uj
piac Piacfejlesztés Diverzifikacio

17. abra: A vallalat névekedeési lehetoségeinek azonositasa
a piac és a termék ujszertisége alapjan (Ansoff-mdtrix)
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Az Ansoff-matrix a kdvetkezé lehetbségeket kinalja a ndvekedésre
vagyo vallalatoknak:

— piaci behatolas: tdbbet eladni korabbi vevéinknek (pl. tdbb aru-
hazban valo forgalmazassal)

— piacfejlesztés: Uj vevOk szerzése a meglévd termékeinknek (pl.
Uj régiokban, orszagokban val6 értékesités, Uj szegmensek meg-
nyerése)

— termékfejlesztés: mddositott vagy Uj termékek értékesitése je-
lenlegi vevéinknek (pl. Uj termékkategoria létrehozasa)

— diverzifikacié: Uj Uzletagak bevezetése a vallalatnal, Uj piacokra
valé belépés

& Mondjon 1-1 példat az Ansoff-matrix altal megkulénboztetett négy
novekedési stratégiara. A példaknak nem kell egy vallalatra vonat-
koznia.

4.2.2 Marketingstratégia

A marketingnek fontos szerepe van a vallalat stratégiai tervezésében.
Korabban emlitettik, hogy a vallalatok tébbféle médon kézelithetik meg a
piacot, melyek egyike a vevéket minden vallalati tevékenység kézéppont-
jaba helyezd marketingkoncepcié. A marketing tovabba segiti a vallala-
tot a vevBsziikségletek és a piaci lehetéségek azonositasaban. A kuldn-
b6z6 Uzletagak szdmara is a marketinges tervez stratégiat, valamint
k6zremikodik a vallalati stratégia sikeres, nyereséges teljesitésében.

Noha a vallalati marketing szerepe igen fontos, ahogy korabban
emlitettlk, a vallalatok egyedll nem, csak Uzleti partnerek soka-
sagaval egyuttmikddve képesek kivald értéket Iétrehozni a vevdk
szamara (lasd: ellatasi-lanc). A marketingeseknek tovabba a valla-
lat szamos belsé egységével egyuttmikodve kell dolgozniuk, hi-
szen a vevOk maximalis kielégitése csak akkor lehetséges, ha
minden vallalati funkcié szerepet vallal abban.

A vallalat tevékenységének kdzpontjaban a vevék allnak, akik miko-
déstik soran nyereséges veviékapcsolatokat épitenek.

= A marketingstratégia ad valaszt arra, hogyan fog a vallalat
kivalé piaci ajanlatot létrehozni vevédinek. F6 elemei a
szegmentalas, a célpiacvalasztas és a pozicionalas (STP).

A marketingstratégia lelke az STP. A vallalat el6szor kisebb egyse-
gekre osztja a vevbket azok tulajdonsagai alapjan (szegmentalas). Ez-
tan kivalasztia a szamara legfontosabb vevdcsoportokat (célpiac-
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valasztas). Eréfeszitéseit a kivalasztott szegmensek kiszolgalasara és
kielégitésére fokuszalja, s megprébal egyedi markaasszociaciokat létre-
hozni a célcsoport fejében (pozicionalas). A célpiaci marketingrél részle-
tesen a 8. fejezetben irunk.

A szegmentalas, a célpiac-valasztas és a pozicionalast kévetéen a
vallalat megtervezi a marketingmixet. A markering-mix vagy 4P, mint
ahogy azt korabban bemutattuk, azoknak a taktikai eszk6zdknek az dsz-
szessége, amelyekkel a vallalat befolyasolni tudja a keresletet, amelyek-
kel a kivant hatast el szeretné érni a megcélzott piacokon.

4.2.3 Marketingmenedzsment

A marketing-folyamatok menedzselése négy funkciot olel fel: elem-
zést, tervezést, végrehajtast és ellenérzést.

Az elemzés altal a vallalat megismeri sajat belsé kdrnyezetét (er8s-
ségeit és gyengeségeit), valamint a kilsé kérnyezetét, azaz a piaci lehe-
t6ségeket és veszélyeket (lasd SWOT-elemzés). A tervezés stratégiai
tervezést jelent, amelyet az el6z6 részben mutattunk be: a stratégiai ter-
vet a vallalat marketing és egyéb tervekké forditja le az egyes diviziok,
termékek és markak szintjén.

« A marketingtervezés olyan marketingstratégiak kialakitasat
jelenti, amelyek a vallalat atfogo stratégiai tervét tamogat-
jak. Minden lizletag, termék vagy marka szamara érdemes
részletes marketingtervet késziteni.

marketing
markacélok stratégia (célpiac,
kitlizése pozicionalas,
marketingmix)

vezet6i 6sszegzés

marketing
koltségvetés
meghatarozasa

18. dbra: A marketingterv részei

A végrehajtas soran a véllalat a terveket megvalésitja.

Az ellenérzés a marketingtevékenységek mérése és értékelése, va-
lamint sziikség esetén a korrigald intézkedések végrehajtasa. Azonban a
j6 terv sem ér sokat, ha a vallalat nem hatja azt végre pontosan. Amig a
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marketingtervezés a ,mit” és ,miért’, addig a végrehajtas a ki, ,hol”,
»hogyan” és ,mikor” kérdésekre felel.

\ Elemzés: piac, marketing kérnyezet, SWOT J
TERVEZES VEGREHAITAS ELLENGRZES
Stratégiai terv Tervek Eredmények
végrehajtdsa mérése
(ki, hol, mikor,
hogyan) Eredmények
Marketing terv értékelése
(mit, miért) Sokak hatékony
egyuttm(ikodését Korrigalas
kivanja meg.
19. abra: A marketingmenedzsment folyamata (Kotler-
Keller 2012 alapjan)

Az eredmények mérése

A marketingeseket egyre gyakrabban keérik szamon, hogy igazoljak
pénzugyi adatokkal kiadasaikat. A vallalatok komoly hangsulyt fektetnek
a marketing-eréfeszitések eredményének mérésére. A marketingellendr-
zés a kovetkezb lépésekbdl all:

— marketingcélok kitiizése
— eredmények mérése

— aceélok és a tényleges eredmény kozti kilénbségek okainak felta-
rasa
korrekcidk elvégzése
Az ellen6rzésnek két fajtaja van. Az egyik az operativ ellenérzés,
amely folyamatos teljesitménymérést jelent, illetve az eredmények fo-
lyamatos Osszevetését az éves tervvel, célokkal (pl. az értékesitési
mennyiség, a profit, az értékesitési csatornak koltségeinek ellenbrzése).
A masik a stratégiai ellenérzés, amely a stratégiak és lehetéségek
egyezOségenek bizonyos idénkénti 0sszevetését jelenti, ugyanis a stra-
tégiak és programok kénnyen elavulhatnak.
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Az egyik legfontosabb marketingteljesitmény-mutaté a marketing-
beruhazasok hozama.

= A marketingberuhazasok hozama (MROI) a marketing be-
ruhazasok altal generalt netté profit a marketingberuha-
zasok koltségeihez viszonyitva.

Az marketing beruhazasok (piacfelmérés, marketingszemélyzet fize-
tése, értékesitdk kiképzése, reklamkoltségvetés stb.) legkézenfekvdbb
eredménye az értékesités és a piaci részesedés ndvekedése. Szamos
fontos marketingeredmény azonban nehezen mérheté (pl. markaimazs,
markatudatossag). A cégek ezeért tébbféle teljesitménymutatd segitsegé-
vel vizsgaljak marketingteljesitménylket. A szokasos mutatok mellett
manapsag egyre tobb vallalat alkalmaz vevékdzpontu mérészamokat is
mint a vevémegtartas, a vevéélettartam-érték vagy a vevétbke. Ezek
elénye, hogy nemcsak a jelenlegi teljesitményt mérik, hanem a jovébeli
potencialt is.

1 A marketingkiadasokat olyan befektetésnek tekinthetjik, amely
nyereseges vevékapcsolatokat eredményez. A nagyobb vevéérték
és vevbelégedettség a vevBk megtartasat és szamanak noveke-
dését eredményezi, amely végul a vevéélettartam-értékre (CLV)
és a vevbtékére (customer equity) is kihat.

4.3 6SSZEFOGLALAS, KERDESEK

43.1 Osszefoglalas

A leckében a vallalati szintli stratégiai tervezés és a marketingterve-
zés kapcsolatat mutattuk be. A stratégiai tervezés soran a vallalat meg-
hatarozza a kuldetését és lzletagait (piacokat, ahol meg kivan jelenni). A
marketingstratégia kialakitasa soran pedig kivalasztja a vevdit és pozici-
onalja a terméket azok fejében.

A marketing azonban nemcsak tervezésbél all. A tervezés el6tt érde-
mes képességeinket és piaci kornyezetunket elemezni és értelmezni. A
tervek elkészitése mellett nagy hangsulyt kell forditani a pontos végrehaj-
tasra is, de a végsé visszaigazolast a teljesitménylnkrél az ellenbrzés
adja meg. Az ellen6rzés soran a vallalat a tervszamokat veti 0ssze az
elért eredményekkel (pl. marketing ROI, piaci részesedés, marka-
ismertség, profit stb.).

A 2. modul soron kovetkez6 leckéiben a marketingstratégiaval szoro-
san Osszefliggb tevékenységeket mutatjuk be: a piac szerepldit, a fo-
gyaszték jellemzéit, valamint a célpiaci-marketinget.
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4.3.2 Onellendrzd kérdések

1. Hatarozza meg a stratégiai terv és a marketingterv egymashoz
val6 viszonyat?

2. Melyek a stratégiai tervezeés lépései?

3. Milyen egy jo kildetésnyilatkozat?

4. Mit jelent az tzleti portfélid a marketingben és miért fontos a
rendszeres a portfolié-elemzés?

5. Mutassa be a BCG-matrix szerepét és annak kategoriait!

6. Mi a matrixszerl portfoli6-elemzés problematikaja?

7. Mutassa be az Ansoff-matrixot és annak kategériait! Mondjon
példat piacfejlesztésre!

8. Mit értink STP alatt?

9. Melyek a marketingmenedzsment elemei?

10. Mi a marketing ROI és miért fontos mérése?

4.3.3 Gyakorl6 tesztek

1. A marketingstratégia lényege harom kulcstevékenység megha-
tarozott sorozata. Mi a harom tevékenység helyes sorrendje?
a) szegmentalas, célpiac-valasztas, pozicionalas
b) szegmentalas, pozicionalas, célpiac-valasztas
c) célpiac-valasztas, szegmentalas, pozicionalas
d) pozicionalas, szegmentalas, célpiac-valasztas

2. A stratégiai tervezés folyamataban a korrekcios lépések megté-
tele melyik terilet része?
a) tervezés
b) végrehajtas
c) ellenérzés
d) szervezés

3. Melyik marketingmenedzsment funkcié ad valaszt a ,mit” és a
,miért” kérdésekre?
a) elemzés
b) tervezés
c) végrehajtas
d) ellen6rzés
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A)
B)
10.

C)
D)

Mely novekedési stratégiat folytatja az a vallalat, amely vasar-
lasOsztonzési eszkozokkel tobb terméket akar eladni a mar
meglévé vevoinek?

a) piaci behatolas

b) piacfejlesztés

c) termékfejlesztés

d) diverzifikacio

Milyen tipusu Uzletagnak nevezhet§ napjainkban a kdzosségi
oldal, mint példaul a Facebook?

a) fej6s tehén

b) csillag

c) kérddjel

d) kutyalté

A diverzifikalo vallalat...

a) tébb piacon is jelen van

b) egy piacon tébb termeékkel is megjelenik
C) nem végez stratégiai tervezést

d) minden vevé igényeit igyekszik kiszolgalni

Mi a stratégiai tervezés helyes sorrendje?

célok, kuldetés, uzletagak, részteruletek stratégiai
célok, lzletagak, kildetés, részteriletek stratégiai
klldetés, Uzletagak, célok, részterlletek stratégiai
kuldetés, célok, Uzletagak, részteruletek stratégiai

Ha a vallalat an. niche piacon értékesit, az azt jelenti, hogy...
tobb piac igényeit is ki akarja kiszolgalni

az egész piacot ki akarja kiszolgalni

eqy kis piac ki nem elégitett igényeit akarja kiszolgalni

olyan termékeket értékesit, amelyeket a vevok ritkan vasarol-
nak

A stratégiai ellendrzés a teljesitmény célszamokkal valé folya-
matos Osszevetéseét jelenti.

igaz

hamis

A kérddjel termékek magas részesedésl termékek egy gyorsan
ndvekvd piacon.

igaz

hamis
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5. A MARKETINGKORNYEZET

5.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A fejezet célja, hogy ramutasson: a vallalatok és altalaban a szerveze-
tek nem légures térben mikodnek, hanem mas versenyz vallalatokkal,
beszallitokkal és vevdkkel korllsz6tt piacokon. Ezek egy része a vallalat
ellenfele, masok pedig azzal egyuttmikodve prébalnak piaci sikert elérni.
A vallalatoknak azonban nemcsak a kozeli piaci szerepl6kre kell figye-
lemmel lennilk, hanem a tagabb gazdasagi-tarsadalmi kérnyezetre is. A
mikro- és makrokornyezeti tényezdk jelentésen befolyasoljak a vallalat

A lecke altal a didkok képesek lesznek bemutatni azokat a kornyezeti
erbket, amelyek befolyasoljak a vallalatot a vev8sziksegletek kielégité-
sében. Azonositani tudjak a kornyezeti trendeket, valamint megértik,
hogy azok valtozasa hogyan befolyasolja a vallalat marketingdontéseit.
Tovabba javaslatokat tudnak késziteni arra vonatkozéan, hogy a vallalat
hogyan reagaljon a kérnyezetben bekovetkezett valtozasokra. A fejezet
végén a vallalat kdrnyezetének vizsgalatahoz, a vevéi igények felméré-
séhez sziikséges eszkdzok és moddszerek korét is ismertetjik (marke-
tinginformaciés-rendszer).

A lecke altal fejlesztendd f6 kompetencia a kdrnyezetre valé nyitott-
sag, a lehet6ségek és veszélyek meglatasa, valamint kiaknazasa, illetve
elharitasa, amely soran a marketingesnek a vallalat er6sségeire kell épi-
tenie. A kornyezet valtozasainak kdvetése, a naprakészség és a tajéko-
zottsag alapvetd fontossagu az élet egyéb teriletein is, nemcsak a mar-
ketingtevékenységben.

A lecke soran tehat a marketing korabban felvazolt folyamatat ele-
mezzuk tovabb: az 5. leckében a piaci trendek vizsgalatara koncentra-
lunk. A f6 cél annak megértése, hogy a versenyképes stratégia kidolgo-
zasahoz a vallalatnak el6szo6r azt a kornyezetet kell megismernie,
amelyben nap, mint nap mikddik.
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‘ Szekunder
kutatas

Primer
kutatas

5.2 TANANYAG

5.2.1

Marketing-

kornyezet

(1)

Makro-
kornyezet
(€))

Koz-
Verseny- vélemény
tarsak

Mikro-
kornyezet

(2)

Marketing-

\ kdzvetitok Beszallitok

Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

Marketingkérnyezet

A szervezetek nem légures térben tevékenykednek. A vallalatok mar-

ketingkdérnyezete két nagy részre oszthatd: mikrokérnyezetre és makro-
koérnyezetre.
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= A vallalat marketingkornyezete azon szervezeten beliili és

szervezeten kivili er6kbdl és koriilményekbdl all, amelyek
befolyasoljak a vallalatot a piacon valo sikeres miikodés-
ben, a nyereséges vevokapcsolatok kiépitésében.

A mikrokornyezet a vallalathoz kozel allé tényezoket foglal-
ja magaban: magat a vallalatot és dolgozéit, a beszallit6-
kat, a marketingkozvetitoket, a vevoket, a versenytarsakat
és a kozvéleményt. A mikrokornyezet elemeit a vallalat be-
folyasolhatja.

. A vallalat makrokérnyezetén azokat a vallalaton kiviil allé

erdket értjilkk, amelyek befolyasoljak a szervezet dontésho-
A makrotényez6k magukba foglaljak a gazdasagi, demog-
rafiai, jogi, politikai és tarsadalmi koriilményeket, a techno-
I6giai valtozast és a természeti erdket.

A makrokodnyezetre tehat a legtobb vallalat nem tud hatast gyakorolni,
de kénytelen ahhoz alkalmazkodni. Talan e szempontbdl kivételt jelente-
nek a multinacionalis vallalatok, amelyek lobbi- és markaerejiknél fogva

gazdasagi folyamatokat és tarsadalmi trendeket is képesek iranyitani.

1 A kornyezeti tényez6k profitszerzési lehetéségeket rejtenek ma-
gukban és egyuttal veszélyeket is jelenthetnek. A SWOT-elemzés
segitségével a szervezetek belsé és kulsé kornyezetiket vizsgal-
hatjak meg. A belsé vallalati eréforrasokban rejlik a vallalat ereje
€s gyengesége, mig a kllsé kérnyezetben kell keresni a lehetdsé-

geket és a veszélyeket.

5.2.2  Avallalat mikrokornyezete

A vaéllalat nem egyedul, hanem uzleti partnerek soraval egyuttmakod-
ve probal nyereséges vevbkapcsolatokat kialakitani. S6t ebben 6t a ver-
senytarsak gatolni probaljak. A marketingesnek a vallalat tobbi osztalya-
val, a beszallitékkal, a marketingkozvetitkkel és a vevékkel egyutt-
mikodve, valamint a versenytarsak ajanlatainak és stratégiajanak

figyelembe vételével kell a piaci szikségleteket kielégitenie.
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& Gondolja at a kovetkezdket! Milyen médon és miért kell a marke-
tingosztalynak egyittmikoédnie a szervezet tobbi részlegével
(felsbvezetés, pénziigy-kdnyvelés, kutatas-fejlesztés, human eré-
forrasok, beszerzés, gyartas, érétkesités, logisztika, informatika

stb.)
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A vallalat

A korabbi feladatban emlitett részlegek alkotjak a vallalat belsé kor-
nyezetét. A vallalati topmenedzsment feladata a vallalat atfogo stratégia-
janak elkészitése, amelyhez majd a marketingeseknek is alkalmazkodnia
kell. A tobbi vallalati egységgel a marketingosztalynak jo kapcsolatot kell
apolnia. A felsévezetés mellett a marketingesek feladata a tébbi szerve-
zeti osztaly kézds vallalati célok mellé allitdsa. Ebben a belsé kommuni-
kacios eszko6zok allnak a marketinges rendelkezésére.

Beszallitok

= A beszadllitok latjak el a vallalatok a termeléshez sziikséges
eroforrasokkal (nyers- és alapanyagokkal, alkatrészekkel,
gépekkel, sé6t sokszor munkavallalékkal is).

A marketingesek rendszerint folyamatosan figyelik és értékelik beszal-
litoik teljesitményét, a minéség és a koltség viszonylataban. A multinaci-
onalis vallalatok a legjobb beszallitok és piacok elérése érdekében or-
szagrol-orszagra vandorolnak. Ugyanis a hibas vagy draga alapanyagok
és alkatrészek, a sztrajkok, a természeti katasztréfak vagy a megbizha-
tatlan partnerek miatt akadozé termelés és hullamzé mindség negativ
hatassal lehet az értékesitésre és hosszu tavon a vevbelégedettségre, a
vallalat imazsara is. A legtébb vallalat ezért partnerként kezeli a beszalli-
téit, hiszen kritikus szerepuk van a vallalat piaci teljesitményében.

Marketingkbzvetitbk

= A marketingkozvetiték tobb szalon is segitik a vallalatot,
példaul a termék promécidjaban, értékesitésében és a vég-
s6 felhasznalékhoz valé eljuttatasaban. Ide tartoznak a vi-
szonteladék (nagy- és kiskereskeddk), a szallitmanyozé
cégek, a marketing-szolgaltatasokat nyujté ligyndokségek
és a pénziigyi kozvetitok.

A viszonteladok olyan marketingcsatorna tagok, akik segitik a vallala-
tot megtalalni és megtartani a vevoket. A kiskeresked6k korantsem olyan
,Kis” cégek, gondoljunk csak a vilagvezet6 Walmartra, Tescora,
Carrefourra, Metrora vagy Aldira. Alkupoziciéjuk manapsag erésebb,
mint korabban barmikor, 6k diktaljak a feltételeket, sét egyes gyartokat
akar ki is tudnak zarni a piacrol.
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21. abra: A Walton csalad birtokaban lévé Wal-Mart
Stores, Inc. (Walmart) a vilag legnagyobb vallalata

[T A Walmart a vilag legnagyobb kiskereskedelemmel foglalkozé val-
lalata és a legnagyobb munkaaddja. A cégnek 2,2 millié alkalma-
zottja volt 2013-ban.

A szallitmanyoz6 cégek az aruk mozgasat segitik a gyarté és a vi-
szonteladd vagy vevo kozott. A vilag legnagyobb szallitmanyozé cégei
(DHL, UPS, FedEXx) jol ismert markak a haztartasok kérében is. A marke-
tingszolgaltatok a termék promdécidjat segitik. Ide tartoznak a piackutatd
cégek, a reklamligynokségek és a marketing tanacsaddk. A pénzugyi
kozvetitdbkhoz soroljuk a hitelintézeteket (bankok), valamint a kilénb6z4
pénzugyi vallalkozasokat (biztositécégek, lizingcégek stb.).

A marketingkdzvetiték igen fontos szerepet jatszanak a vallalat vevé-
kapcsolatainak kialakitasaban és fenntartasaban. A vallalatnak ezért az
egesz ellatasi-lanc teljesitményét optimalizalnia kell, nemcsak a sajatjat.
A korabban emlitett partnerkapcsolati menedzsment célja éppen ez: nem
csupan kozvetitbként, hanem uzleti partnerként kell tekintentink piaci
ajanlatunk létrehozasaban és kozvetitésében segitséget nyujté szerveze-
tekre.

Versenytarsak

Annak a vallalatnak, amely sikert akar elérni a piacon, a versenytarsa-
inal nagyobb vevéértéket és elégedettséget kell 1étrehoznia. A vevok
igényeit nem csak kielégiteni kell, hanem a versenytarsaknal jobban kell
kielégiteni, un. stratégiai elényt létrehozva. A stratégiai elény létrehoza-
sanak egyik fontos eszkbdze a pozicionalas, amely segitségével a ver-
senytarsakhoz képest helyezzik el a termékunket a vevék gondolatvila-
gaban. A kisebb vallalatok az Ulgyes pozicionalas altal nyerhetnek a
nagyokkal szemben, s f6ként, ha egyedi stratégiat probalnak meg alkal-
mazni: kevesebb uzletagban, de szélesebb termékvalasztékkal dolgoz-
nak; a specialis helyi igényeket pontosabban elégitik ki; a minéséget el6-
térbe helyezik; apoljak a helyi hagyomanyokat, gyartasi technoldgiat.
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Kbézvélemeény

A nyilvanossag vagy koézvélemény a vallalat szempontjabdl nem ho-
mogén, hanem tébbféle csoportbdl all.

A pénzigyi kdzeget a bankok, a pénzigyi tanacsadok, a vallalat tulaj-
donosai és befektetdi alkotjak. A médiat az online és nyomtatott hireket
szolgaltatd kiadok, a televizié- és radidallomasok és egyéb internetes
oldalak. A vevdk képviselbire, a kuldénbdzé fogyasztévédelmi és kdrnye-
zetvédelmi csoportok igényire és véleményére is figyelemmel kell len-
nink. A vevok kozll is a legfontosabb csoport a helyi kozosség, a vallalat
termel6- és szolgaltatdegységeihez kdzeli telepllések lakosai. A nagy-
vallalatok gyakran szponzori vagy egyeb egylttmiikdédési megallapoda-
sokat kétnek helyi szervezetekkel, iskolakkal, sportklubokkal.

A helyi kdz6sség mellett a széleskorl tarsadalom termeékeink iranti at-
titldjét, a vallalatunk imazsat is folyamatosan apolni, fejleszteni kell. A
kiils6 PR eszkdzok (pl. sajtékapcsolatok) segitségével a vallalat a kulsé
érintettekkel vagy tarsadalmi csoportokkal valé kapcsolatat apolja. A bel-
s@ érintettek ezzel szemben a vallalat dolgozdi, akikkel a vallalat a belsé
PR eszkdzok (pl. hirlevél, vallalati rendezvények) segitségével tart kap-
csolatot. Ha a vallalat dolgozdi jol érzik magukat munkahelylkon, akkor
az a vevokre is ,atragad”.

Vevék

A vevlk sokféleségérél, pontosabban a piacok fajtairdl mar a 2.2.3-as
fejezetben irtunk. Ismétliésként elmondhatjuk, hogy a fogyasztdi piacokat
a termék végsé felhasznaldi alkotjdk. A szervezeti piacok vevdi a viszon-
teladok vagy olyan vallalatok, akik a terméket tovabbi feldolgozas célja-
bol vasaroljak meg. A kdzponti €s helyi kormanyzat azért vasarol termé-
keket és szolgaltatasokat, hogy kézjavakat allitson eld vagy olyan
fogyasztdéknak adja tovabb, akik sziikségben szenvednek. A nemzetkdzi
piacok pedig kulfoldi vevdket Olelnek fel a fogyasztoi, a szervezeti és a
kormanyzati piacokon.

5.2.3 A vallalat makrokornyezete

A vallalat és partnerei egy nagyobb erGtérben az un. makro-
kornyezetben tevékenykednek. Még a legnagyobb vallalatok is komoly
.pofonokat” kaphatnak a kdrnyezet valtozasa kdvetkeztében (lasd vilag-
gazdasagi valsag), raadasul az orszagos vagy vilagszintli trendek nehe-
zen megjosolhatok és ellendrizhet6k. Azok a vallalatok, amelyek képesek
valamennyire alkalmazkodni, netan el6re meglatni a kérnyezeti tényez6k
valtozasait kdnnyen piacvezetdkké valhatnak. Ezért a kdvetkezdkben
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attekintjuk a makrokornyezeti tényezb6ket, s példakat hozunk arra, ho-
gyan befolyasolhatjak a vallalat marketingtevékenységét.

Demografiai kbrnyezet

A demografia a népesség statisztikai vizsgalata annak mérete, siri-
sége, elhelyezkedése, kora, neme, fajai, foglalkozasa stb. alapjan. A
demografiai kdrnyezet a legfontosabb makrokérnyezeti tényez6, hiszen
végsé soron az emberek alkotjak a piacokat.

A fold népessége ma (2014) t6bb mint hét milliard f6 és folyama-
tosan névekszik. 2050-re a becslések szerint a 10 milliardot is el-
érheti, amely djabb és djabb piacok megjelenését eredményezi, s
féleg a fejlédé vilagban. Europaban a népesseégvaltozas egyik
leggyakrabban emlegetett iranya ez eléregedés, az idésebb gene-
raciok aranyanak nbvekedése, amely olyan Uj piacilag is kiaknaz-
haté trendeket eredményez mint az aktiv idéskor. Tovabbi Uj de-
mogréfiai trendek a vilagban a dolgozé anyak és a karrierkézpontu
nék, az ofthon maradé apak, a hedonista szinglik vagy az interne-
ten él¢ fiatalok.

Gazdasagi kérnyezet

A gazdasagi kérnyezet olyan tényezéket odlel fel, amelyek befolyasol-
jak a vevok vasarlderejét és pénzkoltési szokasait (pl. egy fére juté GDP,
foglalkoztatottsag, inflacio, kamatlab, eladésodas szintje stb.).

5 Az érték-marketing (value marketing) viszonylag jo mindségl ter-
mékeket kinal méltanyos aron, amely stratégia jo valasztas lehet
az alacsonyabb jévedelml(i orszagokban vagy szegmensek ese-
tén. A gazdag orszagokban a magas minéség magas ar pozicié
gyakrabban alkalmazott stratégia.

[7 A jovedelem ndvekedésével né a termékek iranti kereslet, de ké-
zel sem egyforma mértékben minden termék esetén. Az élelmi-
szerre forditott relativ kiadasok példaul csokkennek, mig az egés-
zségre vagy a ruhazkodasra koltott pénzek aranya né.

Természeti kbrnyezet

A természeti kornyezet inputként szolgal a vallalatok szamara, azon-
ban a termelési folyamat is hatast gyakorol a kdrnyezetre, legféképpen
kimeriti és szennyezi azt. A termelés a nem megujulé nyersanyagforra-
sok csdkkenésével, valamint ndvekvd szennyezéssel (kémiai és nuklea-
ris hulladék, 6lom a tengerekben, nem lebonthaté csomagolasok) jar.

56



MARKETING

Mindez egyre komolyabb kormanyzati beavatkozast és fogyasztoi tuda-
tossagot kivan meg. A tarsadalmilag felelés vallalati stratégiak elsdsor-
ban e két er6 nyomasara kezdenek kialakulni.

Technolégiai kbrnyezet

A technoldgiai kérnyezet talan a legjelentésebb eré, amely a marke-
tingkornyezetet befolyasolja. Ide tartoznak mindazon folyamatok, ame-
lyek Uj technologiakat hoznak létre, ezaltal uj termékeket és piaci lehet6-
ségeket is krealva (pl. repllégép, radidhullamok, gyogyszerek, szamito-
gép és okostelefon). Manapsag mar nem nagyszakallli maganyos
kutatok, hanem nagy létszamu kutatasi-fejlesztési (K+F) team-ek dol-
goznak egyutt minden nagyobb vallalatnal, hogy a cég termékei 1épést
tartsanak a tudomany fejl6édésével és a konkurenciaval.

22. abra: Technologiabeli kiilonbségek: dél-afrikai né ver-
sus japan Toyota gyar

Politikai kbrnyezet

A politikai kérnyezet tdérvényeket, kormanyzati szerveket és egyéb
csoportokat dlel fel, amelyek befolyasoljak és korlatozzak a szervezete-
ket és az egyéneket az adott tarsadalomban. A politikai kornyezet befo-
lyasolja a piaci versenyt, a termékbiztonsagot, cimkézést, az arazast, a
reklamokat stb.

& A skandinav orszagokban, kuléndésen Norvégiaban és Svédor-
szagban, kézel 100%-os az internet eléréssel rendelkez6k lakosok
aranya, amely megkonnyiti az online értékesitéssel foglalkozé val-
lalatok dolgat. A gyenge kornyezeti szabalyozassal rendelkez6 or-
szagokban megszaporodnak a koérnyezetre artalmas iparagak.
Hogyan befolyasolja az orszag technoldgiai fejlettsége és termé-
szeti kdrnyezete és annak szabalyozas a vallalatok tevékenysé-
gét? Mondjon példakat, amelyben a technoldgiai, a természeti és
a politikai kdrnyezet segiti, illetve olyan példakat is, amelyekben
gatolja a vallalatok tevekenységét egy adott iparagban.
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Kulturalis kérnyezet

A kulturalis kérnyezet olyan erékre utal, amelyek a tarsadalom alapve-
t6 értékeit, viselkedését és preferenciait befolyasoljak.

1 Az emberek altal birtokolt alapvetd hitet szinte lehetetlen megval-
toztatni, hizsen az a szll6krél a gyerekekre szall, valamint az isko-
la, az egyhaz, a kormany és a vallalatok is megerdsitik annak he-
lyességét (pl. a munkavégzés és a csalad fontossaga). A
masodlagos hit azonban mar valtoztathaté. Példaul azzal, hogy
koran meg kell hazasodni nem mindenki ért egyet. A masodlagos
hitet a referenciacsoport, a hirességek, valamint a baratok és is-
merdsok is befolyasoljak.

A makrokérnyezet demografiai és kulturalis elemeit gyakran dssze-
vonva vizsgaljak, s ekkor tarsadalmi (social) kérnyezetként utalnak rajuk.

= A PEST-elemzés megkiilonbozet politikai, gazdasagi, tar-
sadalmi és technolégiai erdket, amelyek a szervezetek
makrokornyezetét leirjak. A PESTEL a természeti és a jogi
tényezokkel béviti ki az elemést. A STEEPLE ennél is to-
vabb megy, és demografiai, valamint az etikai tényezdket is
feloleli.

Magyarorszag makrokérnyezeti (PESTEL) elemzésérrdl itt olvas-
hat a hulledékgazdalkodast illetéen:
http://www.ircjournals.org/vol2issue2/9-12.pdf

Annak alapjan, hogy mennyire kovetik a kdrnyezet valtozasait, harom-
féle vallalatot kulonboztetiink meg. A proaktiv vallalatok eléidézik a
valtozasokat, 6k rendszeresen lobbiznak, perelnek és erés médiakapcso-
latokkal rendelkeznek. A reaktiv vallalatok ezzel szemben passzivak,
akik csak figyelemmel kévetik, hogy mi térténik a piacon és megprébal-
nak alkalmazkodni a trendekhez. A vallalatok harmadik csoportja pedig
féként csak tinddik, hogy vajon mi térténhetett a piacon.

Sok vallalat tehat ugy tekint a marketingkérnyezetre, mint egy megval-
tozhatatlan dologra, amelyhez alkalmazkodni kell. Ezek a vallalatok
elemzik a kornyezetet, és olyan stratégiakat terveznek, amelyek altal a
kornyezeti veszélyek elkerulhetbk, a lehetéségek pedig kiaknazhatok. A
piacvezetd vallalatok proaktivak és olyan stratégiakat alkotnak, amelyek
a meghatarozzak és befolyasoljak a kérnyezetet. A bator cselekvés altal
a vallalatok latszolag ellendrizhetetlen kdrnyezeti elemeken is felllkere-
kedhetnek.

A futészalagot és a folyamatos munkarendszert el6szér 1890-ben
a chicagoi husiizemek alkalmaztak, kbzismertté azonban Ford tet-
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te. Henry Ford gépészmérndkei, k6zottiik Galamb Jozsef f6konst-
ruktér 1913-ban tervezte meg az elsé futészalagot, amivel forra-
dalmasitotta a Ford T-modell gyartasi folyamatat. Az elsé Ford
gyarban felallitott 6sszeszerelb-sor a tbmegtermelés kezdetét je-
lentette. A futészalag forradalmi djitasanak készdénhetéen a T-
modell a vilag elsé népautdja lett. Ford olcsé jarmiiveket akart
gyartani a nagykb6zénség szamara. A témegtermékként elballitott
alkatrészek sziikségessé tették, hogy az alkatrészek gyors (szak-
munkat nem igényl6) 6sszerakasaval lehet6ség legyen — a kbltsé-
geket jelentésen lefaragva — nagy mennyiségli auté elballitasara.
A fejlett orszagokban az 1920-as évekt6l az 1970-es évek kbzepé-
ig tarté idészakot — Henry Fordrdl elnevezve — fordizmusként jel6li
a gazdasagtorténet.

5.2.4 A marketinginformacios-rendszer

= A marketinginformaciés-rendszer emberek, eszk6zok és el-
jarasok egyiittese, melyek adatok 6sszegyiijtésére, rend-
szerezésére, elemzésére és értékelésére, valamint a sziik-
séges informaciéknak a marketingdontéshozék (néha
beszallitoknak és viszonteladéknak) felé valé idébeli és
pontos tovabbitasara szolgal.

A vallalatok alapvetéen szekunder és primer adatokat gyUjthetnek a
vevBk magatartasarél. A legegyszerlibb a rendelkezésre allé belsé
adatbazisok atvizsgalasa. Tovabbi kutatasi modszerek:

< A marketing-felderités a versenytarsakrél és a piaci kor-
nyezetrdl nyilvanosan elérheté informacidk szisztematikus
gylijtése és elemzése, amely akar katonai médszereket is
magaba foglalhat (pl. piackutaté cégek jelentései, interne-
tes forrasok, vallalati téglak, kémkedés stb.).

= A primer kutatas egy aktualis marketingproblémaval 6ssze-
fiiggé adatok szisztematikus tervezését, gyiijtését és to-
vabbitasat jelenti.

A szekunder informacidkat korabban valaki mar 6sszegydijtotte, fel-
dolgozta sajat céljaira vagy kozolte valamilyen forumon. Ezekhez az in-
formaciokhoz altalaban kénnyebb és olcsébb hozzaférni, illetve beszer-
zésuk kevésbé idéigényes, mint a primer adatoké. Hatranyuk, hogy nem
mindig id6szerliek és nem feltétlenul a sajat szempontjaink alapjan van-
nak dsszegyljtve, értékelve. Ide tartoznak a statisztikai hivatalok felmé-
rései, a szakmai folyodiratok és kiadvanyok adatai és a piackutaté cégek
publikalt vagy megvasarolhato jelentései. A piackutatast a szekunder
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informaciok dsszegyljtésével érdemes kezdeni, csak ezutan derll ki,
hogy szlikség van-e a primer adatgydjtésre.

A primer kutatas harom 6 fajtajat kulonboztethetjlk meg. A megfi-
gyelés soran a vallalat els6dleges adatokat gyljt szamara fontos fo-
gyasztokrol, tevékenységekrdl és helyzetekrél. A szupermarket megfi-
gyelheti a vasarlokat, a bank a varosi kozlekedést (hova tegye az ATM-
et), a sorgyarté cég pedig a szorakozé fiatalokat. Hatranya, hogy érzel-
meket, motivaciokat nehéz megfigyelni.

= A medfigyelés atlal természetes kornyezetben, elére
eltrevezett médon kovetjiikk nyomon a fogyaszték viselke-
dését, azzal a céllal, hogy azt leirjuk és analizaljuk. A meg-
figyeltek altaldban nem tudnak réla, mert akkor nem visel-
kednének természetesen.

= A megkérdezés (kérddiv, interju, fokuszcsoport) a marke-
tingkutatasok legkedveltebb médszere. Onmagaban is al-
kalmas a fogyaszt6i magatartas, motivaciok stb. felmérésé-
re, de szerepelhet kiegészité jelleggel, példaul szekunder
adatokkal 6sszehasonlitva.

A standard vizsgalatoknal elére elkészitett kerdbiv szolgal alapul, va-
gyis ugyanolyan modon kérdezink minden megkérdezettél. A mélyinter-
junal csak a gondolati vazat hatarozzuk meg, s a megkérdezettet egyéni
véleményének kifejtésére kérjuk széban. A fokuszcsoportos beszélge-
tésnél a célcsoportbdl kivalasztott 6-10 fogyasztd kdrében torténik feltard
jellegl vita. A megkérdezés problémaja, hogy a valaszaddk gyakran
okosnak akarnak latszani, 6romot akarnak okozni a kérdezdnek és ezért
nem mindig 6szinték.

A megkérdezés esetén érdemes nagy gondot forditani a minta kialaki-
tasara, ugyanis minden potencialis vevét ugysem tudunk elérni és va-
laszra birni. Egy reprezentativ minta esetén azonban erre nincs is szik-
ség. A szakszerl mintavételi eljaras sokat segithet a reprezentativ minta
kialakitadsaban.

= A minta a megcélzott, szamunkra érdekes fogyasztok egy
marketingkutatasra kivalasztott kisebb szegmense, amely
az egész fogyasztoi csoportot reprezentalja.

A minta kialkitasa soran sok kérdés merdl fel. Kit kérdezziink meg
(mintavételi egység)? Hany embert kérdezzink meg (minta mé-
rete)? Hogyan valasszuk ki a valaszadokat (mintavételi eljaras)?
A valdészinlségi vagy véletlenszerl mintavétei eljarasok soran tel-
jesen a véletlenre bizzuk, hogy kik kertlnek be a mintaba, de min-
denkinek ugyanannyi esélye van abba bekerulni (mint a lottésor-
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solasnal). Létezik azonban mas modszer is, amelynek alkalmaza-
saval biztosithatd a minta reprezentativitdsa, mégpedig tudatos-
sag alkalmazasaval. A tudatos kivalasztason alapulé minta eseté-
ben a véletlen tdérvényszeriiségein alapulé matematikai-statisztikai
modszerekkel nem hatarozhaté meg a mintaeredmények pontos-
saga és megbizhatésaga.

A harmadik f6 primer kutatasi megkdzelités a kisérlet, amely ok-
okozati kutatasok esetén a leggyakoribb: pl. a gyorsétterem kisérlet alap-
jan eldéntheti, hogy az alacsonyabb ar, a jobb mindéségi termék, vagy az
Uj iz nagyobb keresletet eredményez-e?

[l ,Mig a megfigyelés soran a lényeg, hogy ne valtoztassunk semmit,
hanem természetes kbzegében vizsgaljuk a felmérés alanyanak
szokasait, addig a kisérlet soran a hangsuly éppen azon van, hogy
valamilyen kérlilmény megvaltoztatasaval milyen hatast valtunk ki
a fogyasztoban. A kisérlet sikeréhez sziikség van egy kontrollcso-
portra, amelyen tulajdonképpen megfigyelést végziink, hiszen az 6
esetlkben valtozatlanul hagyunk mindent. Hozzgjuk hasonlitjuk a
kisérlet alanyainak reakcidjat, akik esetében azonban megvaltoz-
tatjuk példaul a termék izét, arat, kihelyezését a boltban, vagy tu-
lajdonképpen barmilyen jellemzéjét. A kisérlettel jol tesztelhetd,
hogy az adott jellemz§ valtozasa milyen hatassal vagy egyaltalan,
van-e hatassal a fogyasztasra, példaul a termék vagy szolgaltatas
aranak emelése csokkenteni fogja-e a forgalmat.” (forras:
marketinginfo.hu
http://www.marketinginfo.hu/marketingelmelet/theory.php?id=161)

megfigyelés posta mintavételi egység kérdéiv
felmeérés telefon minta mérete interju
kisérlet személyes mintavételi eljaras fékuszcsoport
online mechanikus
eszk6zok
23. abra: A primer kutatds modszereinek dsszefoglaldsa
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5.3 OsszEFOG LALAS, KERDESEK

53.1 Osszefoglalas

Az 5. leckében megvizsgaltuk a kornyezetet, amelyben a szervezetek
tevékenykednek. Tizenkét kornyezeti er6t azonositottunk, amelybél hat a
mikrokérnyezet, hat pedig a makrokérnyezet része. A marketingkérnye-
zet mindazon erékre utal, amelyek befolyasoljak a vallalat képességét és
stratégiajat a sikeres vev6kapcsolatok kiépitésében és fenntartasaban. A
mikrokérnyezeti eréket (vallalat, beszallitok, marketingkdzvetiték, ver-
senytarsak, nyilvanossag, vevék) a vallalatok altalaban képesek sajat
maguk is befolyasolni. A makrokdrnyezeti eréket (demogréfia, gazdasag,
politika, természet, kultira, technolégia) azonban csak a proaktiv (inno-
vativ) vallalatok tudjak megszeliditeni. A multinacionalis vallalatok tobb-
nyire proaktivak és erés lobbi-erdvel is birnak. Képesek befolyasolni egy-
egy orszag teljes gazdasagat is, s6t a nemzetek kulturara is hatassal
vannak, mikbézben a mindennapokat befolyasold technologiat 6k maguk
terjesztik.

Az amerikai kultura vilagszintii elterjesztésében fészerepet vallal-
nak az amerikai multinacionalis vallalatok. A fogyasztasi trendek
terjesztése ugyanis lizlet. A USA a vilag életformabeli vivmanyai-
bol szelektal, magaba szivia ami piacképes, mert mindenlitt ,ehe-
t6”, és aztan mint dominans trendet raarasztja a vilagra. De ez a
kultara mar legalabb annyira a vilagé is, mint amennyire amerikai.
Magyarorszagon az amerikai Kultura térhoditasa a globalizacio
egyik szembetiiné jelensége. A rendszervaltas 6ta tbmegesen je-
lentek meg hazankban is az amerikai kultura jellegzetes arculatat
hordozd szokasok, melyek szamos kapcsolodd terméket is ma-
gukkal hoztak: az amerikai sportok és népszokasok, valamint a
szorakozasi, Oltbzkddési, épitkezési és szabadidds tevékenysé-
gek. Az amerikai életmddot az amerikai filmek terjesztik a vilag-
ban, igy a hollywood-i filmek nemcsak szorakozéasi modot jelente-
nek, hanem egy uj, ,mend” életformat is sokak szamara. (forras:
http://www.osbp.hu/archiv/Eis/amerikai eletforma.pdf )

A fejezet végén arrdl irtunk, hogyan gy(jthet a vallalat informaciét a
fogyasztok magatartasarol. A marketinginformacios-rendszer minden
adatgydjtéssel, —rendszerezéssel, —elemzéssel és —értékeléssel kapcso-
latos folyamatot és szerepl6t magaba foglal. A marketingkutatas a primer
adatgyd(jtésre utal, amelynek legnépszeriibb eszkdzei a megfigyelés, a
megkérdezeés és a kisérlet. A megkérdezés gyakran kérdbivekkel torte-
nik, amely soran kulénds figyelmet kell forditani a minta kialakitasara, a
szakszerl mintavételi eljarasra.
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5.3.2

10.

5.3.3

Onellenérzé kérdések
Sorolja fel és réviden jellemezze a vallalat mikrokérnyeze-
tének az elemeit!

Mi a kilénbség a szervezeteket befolyasolé mikro- és a
makrokornyezeti eré6k k6zott?
Mi a demografiai kdrnyezet és hogyan befolyasolja a valla-
latok mikodeését, stratégiajat?
Mi a gazdasagi kdrnyezet és hogyan befolyasolja a vallala-

Mi a politikai kdrnyezet és hogyan befolyasolja a vallalatok
mikodését, stratégiajat?

Mi a technolégiai kérnyezet és hogyan befolyasolja a valla-
latok mlkodését, stratégiajat?

Mi a kulturalis kdrnyezet és hogyan befolyasolja a vallalatok
mikodését, stratégiajat?

Mi a kllonbség a reaktiv és proaktiv vallalatok k6z6tt? Noha
a legtébb vallalatnak alkalmazkodnia kell a makro-
kdrnyezethez, néhanyak (a nagyvallalatok) képesek azt be-
folyasolni. Hogyan?

Milyen modszereket ismer a vallalat kdrnyezetének vizsga-
latara? Milyen a j6 minta a marketingkutatasban?

Gyakorlé tesztek

1. Melyek a vallalat mikrokdrnyezetét befolyasol6 erék?
a) vevlk, vallalat, beszallitdk, versenytarsak, marketingkdzveti-

t6k, kozvélemény

b) vevlék, vallalat, beszallitok, versenytarsak, marketingkdzveti-
tok, kiskereskeddk

c) vevlk, beszallitok, versenytarsak, marketingkozvetiték, kis-és
nagykeresked6k

d) vevék, vallalat, beszalliték, versenytarsak, marketingkdzveti-
ték, média

2. Milyen mikrokdrnyezeti ,elemre” lehet a vallalat hatassal a bel-
s6 PR eszkdzok altal?

a) a vallalat viszonteladoira

b) a vallalat beszallitéira
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C)
d)

3.
a)

b)

a vallalat dolgozdira
a vallalat versenytarsaira

Melyek az un. marketingkozvetiték?

viszonteladdk, szallitmanyozék, pénzigyi kozvetitdk, verseny-
tarsak

viszonteladodk, szallitmanyozok, bankok, pénzigyi kdzvetiték
viszonteladok, szallitmanyozok, marketingszolgaltatok, vevok
viszonteladdk, szallitmanyozok, marketingszolgaltatok, pénz-
uqgyi kozvetiték

Melyek az un. makrokérnyezeti erék?

demografiai, gazdasagi, természeti, politikai, technolégiai, kul-
turalis

demografiai, gazdasagi, természeti, foldrajzi, technolégiai, kul-
turalis

demografiai, gazdasagi, természeti, politikai, technoldgiai, né-
pességi

demografiai, gazdasagi, természeti, politikai, technoldgiai,
sportolasi

Hogy hivjuk azokat a vallalatokat, amelyek nemcsak kovetik,
hanem elébe mennek a kérnyezetben bekovetkezé valtozasok-
nak, azaltal, hogy 6k maguk idézik el6 azokat?

passziv

aktiv

reaktiv

proaktiv

Mely kérnyezeti elem befolyasolja a legerételjesebben a vallala-
politikai

technoldgiai

természeti

foldrajzi

Mely kdrnyezeti elemre vannak a vallalatok a legerételjesebb, s
féként negativ hatassal?

politikai

technoldgiai

természeti

demografiai
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10.

Mely kérnyezeti elem utal a tarsadalom alapvet6 értékeire, vi-
selkedésére és preferenciaira?

demografiai

technoldgiai

természeti

kulturalis

A kiskereskeddk altalaban kisvallalkozasok.
a) igaz
b) hamis

A SWOT-elemzés segitségével a belsdé és kulsdé kornyezeti
elemeket egyarant vizsgalhatjuk.

a) igaz

b) hamis
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6. A VASARLASI MAGATARTAS

6.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A 6. leckében a vallalat kérnyezetének legfontosabb elemével a ve-
vokkel foglalkozunk. A marketing f6 célja tulajdonképpen a vevék gon-
dolkodasmoéddjanak és magatartasanak befolyasolasa. Ahhoz, hogy a
marketingesek befolyasolni tudjak, hogy a vevék mit, mikor és hogyan
vasaroljanak, elészor azt kell megértenitik, hogy a vevdék miért vasarol-
nak meg egy adott terméket vagy markat.

A leckében a fogyasztdi magatartast és a szervezetek beszerzési
magatartasat vizsgaljuk, valamint a kett6t 6ssze is hasonlitjuk. A fejezet-
bél kiderdl, hogy a vevék magatartasanak megértése rendkivil fontos a
vallalatok piaci sikere szempontjabal.

A fogyasztéi magatartasrél szolé a marketing egyik legérdekesebb ré-
sze, hiszen mindenki vasarolt mar életében, mindenki fogyaszto, tehat a
lecke rolunk szél. Tovabba, a fogyasztéi magatartas vizsgalata a pszic-
holégia, a szociolégia és az antropoldgia témakoreit is érinti.

A lecke f6 célja, hogy a diakok a marketingkoncepciot, azaz a vevé-
kézpontusag filozofidjat magukéva tegyek, illetve, hogy megismerjék a
vevlket befolyasold tényezék igen széles korét. Leendd marketingesként
a didkoknak vev6-centrikus gondolkodasmédot kell kialakitaniuk annak
érdekében, hogy eredményesen szolgalhassak a piacot és a szervezetu-
ket. A marketing f6 célja nem csupan a profitszerzés, hanem a vevék
szukségleteinek kielégitésén keresztll torténd profitszerzés, hiszen a
hosszu tavu fennmaradas csak igy biztosithaté.
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24. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

6.2 TANANYAG

Mikor véasarolt utoljara tébb mint 10 ezer forint értékben terméket
vagy szolgaltatast? Mi volt a vasarlasanak az oka? Milyen lépése-
ken ment keresztiil a termék megvasarlasa soran? Hogy érzi most
magat a termékkel kapcsolatban? Orémmel télti el, elégedett vagy
esetleg elégedetlen?

A fogyasztok nap mint nap vasarolnak, a vasarléi dontés pedig a mar-
keting kdzponti témaja. A legtdbb nagyvallalat folyamatosan kutatja a
fogyasztdi magatartas rejtelmeit, s legféképpen azt, hogy miért vasarol-

67



MARKETING

nak meg egy terméket vagy szolgaltatast a vevék. A ,miért” kideritése
egyaltalan nem egyszer( kérdés, hiszen a valasz gyakran mélyen, a fo-
gyaszto fekete dobozaban van eltarolva. Sét, sokszor a fogyasztok ma-
guk sem tudjak megmondani, hogy pontosan mi befolyasolja vasarlasi
dontéseiket.

< A fogyasztéi magatartas a végso fogyasztok vasarlas ma-
gatartasa. A végsé fogyasztok egyének és haztartasok,
akik sajat fogyasztasuk céljara vasarolnak termékeket és
szolgaltatasokat.

= A fogyasztéi piac feldleli az 6sszes egyént és haztartast,
akik termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak személyes
fogyasztasra.

6.2.1 A fogyasztoi magatartast befolyasolé tényezék

A marketing f6 killdetése annak megvalaszolasa, hogyan reagalnak a
vevék a vallalat marketingtevékenységére, illetve, hogy milyen kulsé erék
(marketingdsztonzék és makro-tényez6k) és belsé jellemzdk (vevéd tulaj-
donséagai és dontési folyamata) befolyasoljak a vevét a vasarlasi dontés-
ben, azaz a termék-, a marka- és a keresked®valasztasban.

'Vevd ,fekete doboza”

Marketin :
elosztas, promécio 'Vevéd dontéshozatali Keresked&valasztas

folyamata Vasarlas ideje
Egyéb: gazdasagi- Vasarolt mennyiség
tarsadalmi, technoldgiai,
politikai, kulturalis

25. abra: A fogyasztoi magatartds modellje.

[ Nehéz modellezni, hogy mi torténik a vevé fekete dobozaban,
mert gondolataink és érzelmeink akar 95%-a is a tudatalattiban
torténik.

A vevobket kulturalis, tarsadalmi, személyes és pszichologiai tényezdk

befolyasoljak a vasarlas folyaman. Ezen tényezbket a vallalatok nem

vagy csak kis mértékben tudjak befolyasolni, de tekintettel kell lennilk
azokra.
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& Gondolja at, hogy miért vasarolta meg a legutébbi mobiltelefonjat!

Milyen személyes tényez6k befolyasoltak dontését és valasztasat
(szolgaltato, bolt, marka, tipus)?

e kultdra o referenciacsoport e kor, életciklus * motivacio
e szubkultura e csalad szakasz e észlelés
e tarsadalmi * szerepek és » foglalkozas e tanulas
osztaly statusz e jovedelmi helyzet o hit és attit(id
e életstilus
26. abra: A vasarlasi magatartast befolydsolo tényezok

Kulturélis tényezdk

A kultara alapvetd értékek, igények és magatartasi normak
sokasaga, melyeket a tarsadalom tagjai a csaladjaikban és
mas fontos intézményekben (pl. iskola, munkahely, barati
kozosségek) sajatitanak el.

Egy amerikai gyerek a kbévetkez6 értékeket sajatitia el: teljesit-
mény és siker, aktivitas és részvétel, hatékonysag és gyakorlati-
assag, fejlédés, anyagi kényelem, individualizmus, szabadsag,
humanitariussag, fiatalsag, fittség és egészség. A marketingesnek
kévetni kell a hangsulyeltolodasokat: példaul a fitnesz és az egés-
zség iranti nbvekvé igény sok Uj lehetéséget jelent az ,,egészség-
iparban” (vitaminok, taplalék-kiegésziték, sporteszkdzdk, sport-
szolgaltatasok, sportruhazat, funkcionalis élelmiszerek stb.).

A TARKI 2009-es felmérése a magyar gondolkodést zart és sze-
kularizalt (vilagi) jelz6kkel latta el. Erdekes, hogy a Magyarorszag-
ra jellemz6é zart gondolkodasmod sem kulturélis jellemz6kbdl
(nyugati kultura), sem a gazdasagi fejlettségb6l nem kévetkezik,
de nincsen kapcsolatban az orszag tarsadalmi szerkezetével sem,
ugyanakkor idében valtozatlan jellemzdérél van sz6. A magyar kul-
tura a nyugati kultara témbjétdl tavol (és ez legtébb esetben a ke-
let-eurdpai orszagoktdl valod tavolsagot is jelentette), az ortodox
vagy (némely esetben) dél-amerikai kultiraju orszagokhoz all ké-
zel.

(http://www.tarki.hu/hu/research/gazdkult/gazdkult wvs keller.pdf)

A szubkultara azonos értékrenddel rendelkez6 emberek
csoportja. Az azonos értékrend kozos tapasztatokon, ko-
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z0s életszituaciokon alapszik (pl. motorosok, borkedveldk,
templombajarok, teniszrajongok, diszkoéoriiltek, technokra-
tak stb.).

& Minden kulturaban vannak kisebb szubkultarak. Soroljon fel né-
hany vallalatot, amelyek szubkultirak szamara értékesitenek ter-
mékeket vagy szolgaltatasokat!

= A tarsadalmi osztaly olyan viszonylag allandé és rendezett
csoport a tarsadalomban, amely tagjai hasonl6 értékeket
vallanak, illetve hasonlé viselkedéssel és érdekl6dési kor-
rel rendelkeznek.

Nem csak a jévedelme, hanem a foglalkozasa, az iskolai végzettsége,
a vagyona stb. alapjan is besorolhatunk valakit egy adott tarsadalmi osz-
talyba. A kilénb6z6 osztalyok hasonlé termék és markapreferenciakkal
rendelkeznek, példaul a ruhazatot, a butorokat, a szabadidds tevékeny-
ségeket és az autdkat illetben.

A foébb tarsadalmi osztalyok a felsosztaly, a kézéposztaly, a mun-
kasosztaly és az alsoosztaly. A felsGosztaly a tarsadalmi elit, amely
rendszerint 6rokli a gazdagsagot, de sokan maguk erejébdl tortek fel
(,Ujgazdagok”). Aranyuk a tarsadalom csupan par szazaléka. A fejlett
orszagokban a kdzéposztaly alkotja a tarsadalom gerincét: szép hazzal
rendelkezek egy szép kdrnyéken, jo iskolakba jarnak, s tdbbnyire Uzlet-
emberek, szakemberek, értelmiségiek vagy éppen vallalati menedzserek.
Ide vehetjuk az alsé k6zéposztalybelieket is, akik kétkezi munkasok vagy
atlagos szellemi munkat végzék, s a kézéposztalynal valamivel alacso-
nyabb életszinvonalon élnek. A munkasosztaly aranya is relative nagy a
nyugati tarsadalmakban: 6k fizikai munkat végeznek, s gyakran a roko-
nok és baratok segitségére van szikséguk a nehéz anyagi és érzelmi
helyzetekben. Az als6osztaly tagjai rendszerint iskolazatlanok, képzetle-
nek és gyakran munkanélkuliek, akiknek nagy része naprol-napra él.

# Milyen tarsadalmi osztalyba tartozik On és miért? Hogyan tudna
egy osztallyal feljebb lépni?
Tarsadalmi tényezbk

= A referencia csoport olyan csoport, amelyhez tartozni sze-
retnénk, s amely ezaltal befolyasolja a vasarlasi dontésein-
ket.

A legtdbb fiatal szamara a barati kér jelenti a referenciacsoportot.
A baratokat tébbnyire 6sszekétik a k6z6s szbrakozasi szokasok,
kbzbs példaképek, ezért hasonloan vélekednek a vilag dolgairol.
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Sok fiatal megprobél alkalmazkodni a barati kér tagjai altal k6z6-
sen kialakitott életstilushoz és vasarlasi szokasokhoz. A barati kér
gyakran egy szubkultura kéré szervezddik.

= A véleményvezetd a referencia csoporton beliili személy,
aki kiuilonleges képességei, tudasa, személyisége, karizma-
ja vagy mas tulajdonsaga miatt hatast gyakorol masokra.

A csalad a legfontosabb fogyasztéi csoport. A marketingesek gyakran
vizsgaljak, hogy milyen szerepe van a feleségnek, a férjnek és a gyere-
keknek az egyes termékek megvasarlasaban. Mekkora a befolyasuk a
k6z6s csaladi dontésben az egyes termékek esetén.

= A szerep azon tevékenységeket jelenti, amelyeket elvarnak
téliink a minket korilvevé emberek.

= Minden szerephez tartozik egy statusz, amely az adott sze-
rep tarsadalom altali ,,megbecsiilésnek” a fokat mutatja.

Il

Manapsag a nék tarsadalmi szerepe egyszerre nagyon sokréti is
lehet: menedzser vagy munkaerd, csaladanya, feleség, szereté
vagy sportoldé, melyek mind-mind mas fogyasztéi magatartast ,k6-
vetelnek meg”. A nék tarsadalmi statusza a nyugati orszagokban
nagyobb, mint példaul az arab orszagokban.

Személyes tényezbk

Az emberek életlk folyaman mas és mas termékeket és szolgaltata-
sokat vasarolnak, az izlésunk valtozik. Az életkor helyett azonban egyre
inkabb az életciklus szakasz az, amely meghatarozza a vasarlasi don-
téseket. Az életciklus szakaszok manapsag a kdvetkezék lehetnek: fiatal
szingli, fiatal par, fiatal par gyerekkel, gyerekkel nem rendelkezd parok,
szingli szUul6k, késdébb hazasodé szinglik, homoszexualis parok stb.

A foglalkozas nagyban befolyasolja a vasarlasi szokasokat. A kétkezi
munkasok altalaban strapabiré munkaruhakat vasarolnak, mig a mene-
dzserek finom &ltdnydket. A vallalatok gyakran adott szakmakhoz szuk-
séges termékek forgalmazasara specializalédnak. Sok cég megprobal a
munkaruhakbdl altalanos divatot teremteni (pl. zsebes acsnadrag, erés
bakancs, katonai nadragok).

A jovedelmi helyzet talan a legfontosabb vasarlasi szokasokat befo-
lyasolé tényez6. Annak ellenére igaz ez, hogy a kevésbé tehetdsek gyak-
ran megprébalnak jévedelmi helyzetikon talnyuld fogyasztast felvallalni
(pl. a hitelek tulzott felvételével vagy a fogyasztasi szerkezet atformala-
saval a latvanyos fogyasztasi cikkek iranyaba).
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A Rolex luxusérait ugy pozicionalja mint ,aldozatot az elegancia
oltaran, a szenvedély eszkbzét, az 6rék szimbolumot”. Mas valla-
latok a szerényebb anyagi lehetbéségekkel biré fogyasztokat cé-
lozzak meg. A Timex értékmarketinget folytatva mindenki altal
megengedhetd Orakat is gyart.

= Az életstilus az emberek életmoddja, amely tevékenységeik-
ben, érdeklddési koriikben és véleményiikben nyer kifeje-
zést. Az azonos szubkulturaboél vagy az azonos tarsadalmi
osztalybol jovok, valamint az azonos foglalkozasuak gyak-
ran teljesen kiilonb6zo életstilust folytatnak.

& Gondoljon munkatarsaira vagy csaladtagjaira. Milyen azonossa-
gokat és kulonbozéségeket tud felfedezni munkatarsainak vagy
csaladtagjainak életmaodjaban?

Az életstilus jol korulirhatd az AlO dimenziék mentén:
- tevékenységek (munka, hobbi, sport, tarsadalmi esemé-
nyek, vasarlas)
- érdekldédési kor (ételek, divat, csalad, rekreacio)
- vélemeény (vélemény magunkrél, a tarsadalmi Ugyekrél, az
Uzleti vilagrol, és a termeékekrél).

Az életstilus tulajdonképpen kifejezi egy személy viszonyulasat a vi-
laghoz. A legismertebb életstilus tipolégia az un. VALS (Values and
Lifestyles). A VALS az alapjan csoportositja az embereket, hogyan koltik
el a pénziket és toltik el idejuket. A fogyasztokat a modell két f6 dimen-
zi6 mentén csoportositja: elsédleges motivacio (idealok, teljesitmény és
Onkifejezés) és forrasok (magas forras, alacsony forras). A modellt kiala-
kitd SRI Consulting szerint az idealok altal motivalt embereket a tudas és
az elvek iranyitjak. A teljesitmény altal motivaltak olyan termékeket és
szolgaltatasokat keresnek, melyek altal sikeresnek tlinhetnek masok
elétt. Az dnkifejezés altal motivalt emberek pedig tarsadalmi és fizikai
tevékenységekre, valtozatossagra és kockazatra vagynak. A fogyasztok
mindegyik orientacion belul lehetnek magas és alacsony forrasokkal ren-
delkez6k annak alapjan, hogy magas vagy alacsony a jévedelmik, az
iskolazottsaguk foka, az egészséguk foka, az dnbizalmuk, az energiajuk
stb. A modell altal az amerikai fogyasztok nyolc csoportba sorolhatok
(lasd: http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml).

= A személyiség egyedi, pszicholégiai jellemz6, melyek rela-
tive allandé és hosszu tavu reakciokat eredményeznek a
kornyezeti hatasokra.

A személyiség hasznos lehet a fogyasztdi magatartas elemzése
soran. Példaul a kavéfogyasztok altalaban tarsadalmi lények,
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ezért Starbucks olyan kbrnyezetet teremt (izleteiben, ahol az em-
berek relaxalhatnak és tarsaloghatnak egy csésze g6zblgé kaveé
folétt. A markaknak is van személyiségiik. A fogyasztok olyan
markakat igyekszenek valasztani, amelyek személyisége hasonl6
az 6vékéhez. Jennifer Aaker (1997) szerint a markaknak alapve-
téen a kévetkezé6 szemeélyiségjegyei lehetnek: Oszinteség, izga-
lom, hozzaértés, rejtélyesség, civilizalatlansag.

CIVILIZA!_AT-
LANSAG

REJTE-
LYESSEG

HOZZA-
ERTES

IZGA-
LOM

foldhozragadt

merész

megbizhaté

fensébbséges

kemény

csaladias

szellemes

felelésségteljes

béjos

erés

becstletes

otletes

bizalomra mélté

kaprazatos

kezdetleges

egészséges

modern

intelligens

elbizakodott

vidam

hatékony

romantikus

zsenialis

sikeres

27. abra: A markaszemélyiség dimenzioi (Aaker 1997)
Gondoljon kedvenc markaira és hatarozza meg fébb személyiség-
jegyeiket Aaker dimenziéi alapjan!

Egyesek szerint az emberek vagyontargyaikkal fejezik ki szemé-
lyiséglket: ,az vagy, amid van”. A fogyasztéi magatartas ponto-
sabb megértése érdekében a marketingeseknek meg kell értenilk
az Onkép és a fogyaszté tulajdona kozti kapcsolatot.

Pszicholbgiai tényezbk

A motivacié cselekvésre sarkallé hianyérzet. A motivacioé
motivumokbdl épiil fel és minden cselekvésre késztetd
belsé tényez6t magaban foglal.

A két legismertebb motivaciés elmélet, Sigmund Freud és Abraham
Maslow elmélete, eltérd jelentést hordoznak a marketingesek szamara.
Maslow megprobalta megmagyarazni, hogy az emberek mikor és milyen
szukségleteket tartanak fontosnak.
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28. abra: Maslow-féle sziikséglethierarchia

A szlkségletek kielégitésének logikus sorrendjét illusztralja a piramis,
hiszen példaul az éhezd embert nem érdeklik a mlvészvilag legfrissebb
eseményei (6nmegvaldsitas), sét az sem, hogy milyennek latjak 6t ma-
sok (siker) vagy, hogy tiszta levegét sziv-e (biztonsag). A legmagasabb
rendl szikséglet az Snmegvaldsitas, amely a bennlnk 1évé lehetéségek
kiteljesedését jelenti.

Freud elmélete alapjan az emberek vasarlasi dontéseit a tudatalatti
(6sztdnén) befolyasolja, amit még maga a vevd sem ismer igazan. Pél-
daul egy id6sd6d6 fogyasztd, aki draga sportautét vasarol, azzal magya-
razza dontését, hogy szereti a sebességet. Egy mélyebb szinten azon-
ban els6sorban masokat prébal lenyligozni a sikerével. Még mélyebb
szinten pedig Ujra fuggetlennek szeretné érezni magat és néket megho-
ditani.

= Az észlelés az a folyamat, amely altal az emberek kivalaszt-
jak, rendezik és értelmezik az informaciokat, hogy a vilag-
rél valamilyen jelentéssel biré képet alakithassanak ki.

A fogyasztok a kiilénbdzb dszténzdket kulonbdzéképpen értelmezhe-
tik. Egyes felmérések szerint, egy fogyaszté naponta 5000 reklammal,
marketinglzenettel is talalkozhat. Lehetetlen mindegyikre figyelmet fordi-
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tani. Az aldbbi harom fogalom, a szelektiv figyelem, torzitas és emléke-
zés erre hivja fel a figyelmet.

e

Szelektiv figyelem: a legtobb informaciorél, amellyel nap-
kozben taldlkozunk, tudomast sem vesziink (a marketinge-
seknek ezért nagyon keményen kell dolgoznia)

Szelektiv torzitas: az emberek a legtobb informaciot ugy ér-
telmezik, hogy az illeszkedjen korabbi tudasukhoz, elkép-
zeléseikhez. Ha példaul nem bizunk egy vallalatban még az
Oszinte hirdetéseket sem fogjuk neki elhinni. A marketin-
gesnek ezért elédszor meg kell értenie az emberek ter-
mék/vallalat iranti attitlidjét.

Szelektiv emlékezés: a fogyasztok konnyen elfelejtik azt,
ami nem all 6sszhangban elképzeléseikkel. Kedvenc mar-
kajuk jo tulajdonsagaira sokaig emlékeznek, de a verseny-
tars markak jé tulajdonsagait hamar elfelejtik.

A fenti fogalmak arra késztetik a marketingeseket, hogy érzelem-
disan és sok ismétléssel kdzoljék lizeneteiket a vevok felé. Erde-
kes prébalkozas volt az 50-es években az un. tudatalatti reklamok
alkalmazasa. Példaul az ,igyal Coca-Colat” vagy az ,egyél
popcornt” feliratok bevagasa a mozifilm alatt a masodperc tortré-
sze alatt, melyet az ember észre sem vesz. Azonban az ilyen rek-
lamok hatasait nem igazoltak a kisérletek és egyes amerikai alla-
mokban be is van tiltva.

A tanulas a pszicholégiaban (és a marketingben) nem a
kdonyvek felett toltott orakat jelenti, hanem az emberek vi-
selkedésében a tapasztalat hatasara bekovetkezdé valtoza-
sokat. Példaul a markas ruhazati termékekkel kapcsolatos
jo tapasztalat alapjan a vevé ezentul csak markas ruhakat
fog keresni a boltok polcain.

A hit egyfajta gondolkodasméd, amelynek alapja lehet tu-
das, vélemény és hiedelem, illetve érzelmi toltéssel is bir-
hat.

Az attitid az egyén tartés érzelmeit, értékelését, viszonyu-
lasat fejezi ki egy gondolattal vagy targgyal kapcsolatban,
mely altalaban egyoldaltian kedvezé vagy kedvezétlen.

Az attitlidét nehéz megvaltoztatni, de az Amerikaban széles kor-
ben népszerii tejbajusz” kampanya sikeresnek bizonyult a tej
iranti negativ attitiid (régimddi, egészségtelen, csak a kblykbknek
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valo, csak stitivel jo) megvaltoztatasaban. A Got Milk! egy olyan
kampany, ami arra buzditja a gyerekeket, hogy tébb tejet fogyasz-
szanak a szénsavas lidit6k, édességek, cukrok helyett. A mozga-
lom jelképe a tejbajusz. igy minden sztarrél, aki csatlakozik ehhez
a projekthez, csinalnak egy képet tejbajusszal. Sok sztar csatlako-
zott a kampanyhoz, példaul Harrison Ford, Angelina Jolie,
Rihanna, Batman stb.

Milyen attitiiddel rendelkezik On a kévetkez6 termékek/szolgal-
tatasok irant: cigaretta, bor, szinhaz, szamitogepes jatékok, sport.
On szerint eltér az 6n személyes attitiidje a tarsadalom attit(idjétél
a felsorolt termékek irant?

6.2.2 A vasarlasi dontés tipusai és folyamata

Osszetett / Komplex vasarlasi magatartas

Nem minden termeék esetén vasarolunk ugyanugy. Az egyes vasarla-
sok eltérnek az azzal toltott id6 és az érzelmi toltet szempontjabdl. Gon-
doljunk példaul az autévasarlasra és a kenyérvasarlasra, vagy arra, ami-
kor sajat magunknak és ajandékba vesziink bort.

A vasarlasi szituacidkat négy nagy csoportra oszthatjuk annak alap-
jan, hogy mennyire érzékelunk kulonbséget az egyes piaci ajanlatok
vagy markak koézoétt, valamint, hogy mennyire erés a vasarlas érzelmi
toltete.

= A nagy érzelmi toltet esetén (fontosnak érezziik a dontést)
és ha jelentés kuilonbséget érzékelliink az egyes markak
kozott, akkor komplex vasarlasi magatartasrol beszéliink.
Féleg a ritkan vasarolt, draga és kockazatos termékek ese-
tén jellemzd ez a vasarlasi szituacié.

Disszonanciat cs6kkent6 vasarloi magatartas

= Ha nagy az érzelmi toltet, de csekély kilonbséget érzéke-
link az egyes markak k6zott akkor un. disszonanciat csok-
kentd vasarlasrol beszéliink.

Ez a szituacio is a ritkan vasarolt, draga és kockazatos termékek ese-
tén jellemz6. A disszonancia kellemetlen érzés. Akkor merl fel, ha va-
lami hatranyos tulajdonsagat fedezzuk fel a vasarolt terméknek, vagy
mas hasonld termékrdl késébb igen jét hallunk (pl. hogy olcsébb, szebb,
Ujabb kiadas). A vallalatnak a vasarlas utani kommunikacioval kell segi-
tenie abban, hogy a vevé jol érezze magat a dontése kapcsan.
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[l Minden nagyobb vasarlas un. kognitiv disszonanciat, azaz vasar-
las utani konfliktusbol eredd kellemetlen érzést eredményez. Min-
den vasarlas, s6t minden dontés az életben kompromisszumokkal
jar. Nehéz elfogadni termékunk (dontésunk) rossz tulajdonsagait
és azon termékek (alternativak) elényeit, melyeket nem vettiink
meg. Az elégedetlen vasarld sok kart okozhat a vallalatnak, ezért
hatékonyan kell kezelni panaszat. Rendszeresen mérni kell a ve-
vbelégedettséget és batoritani kell a fogyasztokat a panaszkodas-
ra (példaul Ugyfélszolgalati telefonszamok, internetes oldalak).
Ugyanis csak igy lehet fejlédni.

Rutinszer(i vasarlasi magatartas

= Ha alacsony az érzelmi toltet és csekély kiilonbséget érzé-
kelink az egyes markak kozott, akkor rutinszerii vasarlasi
magatartasrol beszéliink.

A gyakran vasarolt és olcso termékek esetén jellemzb ez a szituacio.
Altalaban passziv tanulas (pl. tv elétt Glve) altal hallunk a termékrél, majd
vasarlaskor azt vesszik meg, amelyik ismerés szamunkra. Ritkan érté-
keljuk a rutinterméket vasarlas utan. A marketingesnek ez esetben egy-
egy kénnyen megjegyezhetd vizualis jegyet, j6 tulajdonsagot kell kiemel-
nie a termék kapcsan, valamint azt sokszor lejatszania, hogy megje-
gyezhesse a nézd.

Valtozatossagot keresé vasarlasi magatartas

= Ha alacsony az érzelmi tdltet, de jelentés kiilonbséget ér-
zékelink az egyes markak kozott, akkor valtozatossagot
keres6 magatartasrol beszéliink.

Ez f6leg a gyakran vasarolt és olcs6 termékek esetén jellemzd. A
markak valtogatasa nem az elégedetlenség, hanem a valtozatossagra
valo térekvés eredménye. A piacvezeté markak (pl. Milka) rutinszerlvée
akarjak tenni a valtozatos vasarlast, mig a kisebb markak (pl. Tibi csoki)
a valtozatossagot hangsulyozzak.
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magas érzelmi toltet alacsony érzelmi toltet
jelentos kiilonbség KOMPLEX VALTOZATOSSAGOT
a markak kozott (BONYOLULT) KERESO
) ) MEGSZOKASON
csekely kiilonbseg DISSZONANCIA- .
" i - ALAPULO
a markak kozott CSOKKENTO .
(RUTINSZERU)
29. abra: A vasarloi dontés négy tipusa

# lrjon 3-3 példat a vasarlasi magatartas négy tipusara! Indokolja is

példait!

Amint az el6z6ekben emlitettlk, a vasarlasi dontés nem minden ter-
mek és vasarlasi szituacio esetén ugyanaz. Néha hosszas gondolkodas
és utanajaras el6zi meg a fizetést, maskor szinte gondolkodas nélkil a
kosarba tesszik a terméket (impulzusvasarlas). A vasarlasi dontés fo-
lyamata klasszikusan 6t Iépcsébdl all, azonban ezeket nem minden eset-
ben jarjuk végig. Rutinvasarlasnal példaul a sziikséglet felismerését ko-
vetden akar rogtdn a vasarlasi dontés kévetkezik.

A sziikséglet felismerése kulsd (pl. reklam, barattal folytatott beszél-
getés) vagy belsé (pl. éhség, szomjusag, szexualis vagy) stimulus hata-
sara torténik. A marketinges feladata, hogy kitalalja, milyen sziukségletei
vannak az embereknek, mi valtotta ki azokat, illetve hogyan ,vezessék
el” a vevét a szikséglettdl a termékig.

Az informacidkeresés tobb mddon is megvaldsulhat. Egyrészt sze-
mélyes forrasbodl (pl. barat, ismer6s, csaladtag), masrészt kereskedelmi
forrasbdl (pl. reklam, bolti eladd, csomagolas), harmadrészt nyilvanos
forrasbdl (pl. tdmegmédia, vevdi vélemények), negyedrészt pedig Kipro-
balas utjan (pl. kézbevétel, megvizsgalas, hasznalat). Gyakran kereske-
delmi forrasbdl tajékozdédunk, de személyes forras atjan legitimizaljuk a
dontésunket.

Az alternativak értékelése gyakran masodpercek alatt torténik (pl.
elemvasarlas) maskor évekig is eltarthat (pl. ingatlanvasarlas). Van ami-
kor egyetlen fontos tulajdonsag alapjan déntink (pl. &r), mig maskor so-
kat egyszerre mérlegelink (pl. ar, stilus, gazdasagossag, garancialis
idd).

A vasarlasi dontés arrdl valé dontés, hogy melyik markat vegyuk
meg. A vasarlasi szandektodl a vasarlasi dontésig vald uton még két dolog
is kozbeszélhat. Egyrészt masok véleménye eltantorithat szandékunktdl
(pl. egy szamunkra fontos személy szerint a legolcsébb alternativat kel-
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lene valasztanunk), masrészt egy varatlan esemény kovetkeztében is
megvaltoztathatjuk déntéslinket (pl. egy baratunk varatlanul felhiv, hogy
elmondja mennyire csaldédott az adott markaban).

A vasarlas utani magatartas igen fontos a vevd lelkivilaga szem-
pontjabdl. Ha elvarasait meghaladja a termék teljesitménye, boldognak
érezi magat. Azonban ha alulmulja, akkor csalddotta valik, és kdénnyen
kidbrandul a gyarté vallalatbdl is. Ha a teljesitmény éppen egyenl6 a ve-
v elvarasaival, akkor elégedett lesz, azonban az elégedettség nem elég,
a vevbket boldogga kell tenni. Az okos marketinges nem igér tébbet, mint
amennyit a terméke tud. Sét, sok cég aluligéri a termék teljesitményeét,
hogy 6romet okozhasson vasarloinak, akik majd fennhangon kozlik ezt
masokkal is (szajreklam).

Il

Az okos autogyarto vallalatok kicsit alabecslilik gépjarmliveik gaz-
dasagossagat, a vevlk igy boldogok leszek és masoknak is el-
mondjak, hogy az autégyar betartja a szavat, sét!

6.2.3 A szervezeti beszerzési magatartas

Nemcsak a végsd fogyasztok, hanem az Uzleti és a nonbusiness
szervezetek is vasarolnak termékeket és szolgaltatdsokat a piacon. A
szervezeti vasarloi magatartas azonban eltér a csaladok és az egyének
korabban bemutatott viselkedésétdl, ezért kilén foglalkozunk annak saja-
tossagaival.

= A szervezetek beszerzési magatartasuk soran olyan termé-
keket és szolgaltatasokat vasarolnak, amelyeket mas ter-
mékek és szolgaltatasok eldallitasara, viszonteladasra
vagy bérbeadasra hasznalnak fel. Ebbe beleértjiik a kiske-
resked6k és nagykereskeddk beszerzési magatartasat is.

< Az Uzleti beszerzési folyamat az a dontéshozatali folyamat,
amely soran az lizleti (profitorientalt) vevok eldontik, hogy
mely termékek és szolgaltatasok megvasarlasara van szer-
vezetiiknek sziiksége, illetve amely soran felkutatjak és ér-
tékelik a rendelkezésre all6 beszallitokat és markakat, majd
végul kivalasztjak a legmegfelelébbet.
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termék-specifikacio
megadasa

probléma-

; : szlkséglet leirasa
felismerés

beszallitd
kivalasztasa

beszallitok
keresése

ajanlatkérés

beszallito

esre d "s. 7 - -
megrendelé: értékelése

30. abra: Az iizleti beszerzési folyamat szakaszai

Az (izleti piac hatalmas. Valbjaban sokkal tébb pénz és aru cserél
gazdat az (zleti piacokon, mint a fogyasztdi piacon. Gondoljunk
bele hany tranzakci6 megy vége mire egy autogumi legyartasra és
eladasra kertil. A beszallitok gumit, acélt és egyéb az abroncs
gyartasahoz sziikséges alapanyagokat adnak el a gyartonak, aki a
készterméket a kiskereskedbknek, az pedig a végsé fogyasztonak
értékesiti. De az autogumi-gyartok szamos mas vallalatnak szalli-
tanak abroncsot, akik uj jarmivekre szerelik fel a kerekeket, vagy
éppen potlasként hasznaljak fel a vallalati gépjarmii flotta (autok,
buszok, kamionok stb.) feltjitasaként. A legnagyobb kerékabroncs
gyarté vallalat a Lego, amely 2011-ben 380 millié autégumit gyar-
tott, igaz kicsi legbéautdkra.

Az lizleti piacok sajatossagai

Az Uzleti és fogyasztéi piacok koézoétti kilénbséget harom f6 szempont
alapjan hatarozhatjuk meg:

1) piaci szerkezet és kereslet,
2) a beszerzési egység természete, valamint
3) adontés tipusa és a dontéshozatali folyamat.

Az Gzleti piacokon kevesebb, de sokkal nagyobb vasarlok vannak je-
len. A gumigyartd vallalatok tobb millié haztartasnak értékesitenek ab-
roncsot, a cég sikere mégis egy-két autdégyartdé konszern megrendelésein
mulik. Az Uzleti vasarlok féldrajzilag koncentraltabbak, mint a végsé fo-
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gyasztok. Az Uzleti kereslet ,szarmazékos”, azaz a fogyasztoi kereslet
nagysagatol fligg. Az lzleti piacok kereslete rugalmatlanabb, tehat révid-
tavon nem fligg az aringadozasoktél annyira, mint a fogyasztoi piac. Az
Uzleti piacok kereslete tovabba gyorsabban és nagyobb mértékben inga-
dozik, mint a fogyasztéi piacoké: egy 10%-os keresletndvekedés a fo-
gyasztéi piacon akar 100%-os keresletndvekedést is okozhat az Uzleti
piacon a kdvetkez6 idészakban.

& A Dell azért vasarol Intel mikroprocesszort, mert a fogyasztok
szemeélyi szamitdégépekre vagynak ofthonaikban. Az Intel ezért
kézvetleniil a végsé fogyasztoik felé is kommunikal ezzel is nével-
ve a keresletet az Intel processzorral rendelkezé személyi szami-
tégépek irant.

® Ha a tej ara csbkken, akkor még nem biztos, hogy a sajtgyarak
tobb tejet vesznek, kivéve, ha ezzel parhuzamosan a sajt ara is
csbGkken, ami néveli a sajt iranti keresletet.

Az Uzleti beszerzési dontés toébb ,vevét” foglal magaban. Abban részt
vehet a vallalatvezetd, a részlegvezet6 ahova az adott anyagot vagy
eszkdzt szanjak, a pénzlgyi osztaly szakembere és természetesen a
beszerzési menedzser is. Az Uzleti beszerzés soran hozzaértébb, ,pro-
fibb” garda dont, a tapasztalt beszerzési menedzserek gyakran tébbet
tudnak az adott ipar beszallitoirdl, mint azok sajat magukrol.

Az uzleti beszerz6knek bonyolultabb szikségleteket, igényeket kell
megoldaniuk, ezért a dontés altalaban sokkal tobb szakaszbdl all és tobb
idét vesz igénybe, mint a haztartadsok esetén. Szamos érdeket és érde-
kelt felet kell k6zds nevezdre hozniuk. Az Uizleti beszerzési folyamat ezért
formalizaltabb: részletes és hivatalos termékleirasokra, megrendelésre
és formalis felhatalmazasok garmadara van szikség. Az Gzleti piacokon
a vevd és elado egyltt dolgozik, rendszerint szorosabb és hosszabb tavu
kapcsolatot épit ki egymas kozott. Sokkal jobban figg egymastél az el-
ado és a vevl, mint a fogyasztoi piacokon. Ezért tobbet is segitik egy-
mast a felek, hisz sokszor személyre szabott, egyedi probléma megolda-
sara van szukség.

A beszerzési helyzet tipusai

Az egyszerii (médositas nélkiili) ujravasarlas rutinfeladat, hiszen
egy mar meglévé listardl valasztunk egy mar ismert beszallitét. Ezt gyak-
ran automatikus rendszerek végzik.

A moédositott ujravasarlas esetén valamit valtoztatni kivanunk az ar,
a fizetési feltételek vagy termékjellemzék terén, esetleg teljesen uj be-
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szallito utan akarunk nézni. Ez jo lehetdség lehet mas beszallitok szama-
ra elnyerni egy Uj szerzédést.

Az uj feladat a legbonyolultabb szituacio. Itt egyszerre arrol, mennyi-
ségrol, termékjellemzékrél, idézitésrdl stb. kell dénteni. A legtdbb infor-
macid begylijtését és a legtobb vallalati fél bevonasat igényli, persze a
beszerzés értékétdl és kockazatatdl fiiggden.

A rendszerértékesités a termék csomag-beszerzését jelenti, amikor
azt a szallitot valasztjuk, aki a legkomplexebb termék és szolgaltatas-
csomagot kinalja szamunkra, ezaltal id6t és energiat (és pénzt) takaritva
meg magunknak

Ha erémivet épittet a kormany, rendszerint komplex ajanlatokat
kér be. Egyetlen nagy beszallito (vagy févallalkozo) akar felvallal-
hatja a szinhelyvalasztast, a gyar megtervezését, az épitbmun-
kasok felvételét, az épitkezést és a gépek beszerelését, a gyarban
dolgozé munkasok felvételét és képzését, valamint a megtermelt
energia exportalasa sajat céglikén keresztiil.

Az lizleti beszerzés résztvevdi

= A beszerzési kozpont (buying center) alatt értiink minden
egyént és egységet, aki részt vesz a beszerzési dontésben.
Ez nem fix egység, az adott dontéstdl fliggden valtoznak a
résztvevok és a szamuk is.

Gyakran a felhasznaldk a beszerzés kezdeményez8i, a termékjel-
lemz6ket is tobbnyire 6k hatarozzak meg. Példaul a szamitdégép és
szoftverek beszerzése esetén a dolgozok, akik hasznalni fogjak a gépe-
ket.

A befolyasoldk segitenek a termékjellemzdk meghatarozasaban, az
alternativak értékelésében. Ok lehetnek technikusok, mérndkok és mas
szakemberek.

A beszerzdk kivalasztjdk a beszallitét és lefolytatjak a targyalasokat.
Bonyolultabb termék esetén, példaul ha egy egész szamitogépes labort
akarunk kiépiteni a féiskolankon, akkor magasabb szinten 1év§ vezeték is
részt vehetnek a targyalasokon.

A dontéshozoéknak formalis vagy informalis joguk van a végsé be-
szallitd kivalasztdsara. Egyszeribb esetekben a vevék (pl. beszerzési
osztaly) a déntéshozok.

A kapudrok az informacidéaramlast kontrollaljak. Példaul megakada-
lyozzak, hogy az eladdok kdzvetlen kapcsolatba Iéphessenek a felhaszna-
I6kkal vagy a dontéshozdkkal (beszerzési Ugyndkok, technikusok, titkar-
nék).
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[l Az Uzleti piacok eladdinak ki kell talalniuk, hogy kik a tagjai a vevé
beszerzési kdzpontjanak, azaz ki vesz részt egy adott szervezet-
nél a déntésben, az egyes szereplék milyen mértékben befolyasol-
jak a dontést és egyénenként milyen szempontok alapjan értékel-
nek.

6.3 (OSSZEFOGLALAS, KERDESEK

6.3.1 Osszefoglalas

A fogyasztéi magatartas vizsgalata a vasarlasi dontés koré éplil,
megproébalja annak folyamatat és az azt befolyasolé tényezdket megha-
tarozni. A fogyasztok dontését a vallalatok marketingtevékenységén
(stratégia és taktika) kivil kulturdlis, tarsadalmi, személyes és pszichol6-
giai tényezdk is befolyasoljak. A kutatasok bebizonyitottak, hogy a fo-
gyasztéi dontést igen nehéz elbre jelezni, még a szakemberek szamara
is.

Tovabb neheziti a marketingesek helyzetét, hogy nem minden vasar-
lasi szituacié egyforma. A szamunkra kisebb értéki termékek esetén
tébbnyire rutinszerlien dontlink vagy éppen valtozatossagra térekedve
mindig mas és mas markat probalunk ki. A szamunkra nagyobb érték
termékek esetén a disszonanciat prébaljuk meg csokkenteni, vagy komp-
lex médon kodzelitjlk meg a vasarlasi szituaciét és szamos tényezd figye-
lembevételével dontunk.

A vasarlasi dontés folyamata a klasszikus modell szerint 6t 1épcsébdl
all, de nem minden esetben jarjuk azokat végig. A rutinszituacidkban
példaul a sziikséglet felismerését kdvetben rogtén vasarolunk. Az auto-
vagy haziallat-vasarlaskor azonban sok id6 forditunk az informaciogydj-
tésre és az alternativak értékelésére. S6t, a vasarlasi folyamat a vételt
kdvetdn sem ér véget, hiszen a termék hasznalata sok oromet és gondot
is okozhat a vevdnek, amelyet a vallalatoknak figyelemmel kell kisérnie,
segiteni kell.

A fogyaszt6éi magatartds elemzése mellett a leckében bemutattuk a
szervezetek beszerzési dontését is, hiszen a legtdbb arut és szolgalta-
tast szervezetek vasaroljak egymastdl (gondoljon csak a munkahelyére,
a kis- és nagyvallalatokra vagy az allami intézményekre). A szervezetek
profibb modon és ,hidegvérrel” vasarolnak, kevésbé hatnak rajuk az ér-
zelmeket kelt6 reklamizenetek. A vallalati beszerzéssel foglalkozé garda
pedig egészen nagy létszamu is lehet, a szervezeti beszerzési folyamat
pedig tobb Iépcsébél all, mint a fogyasztok esetén.
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6.3.2 Onellenérzé kérdések

ogkhwnE

10.

Mi a fogyasztéi magatartas legfontosabb kérdése?

Kiket tekinthetlink végs6 fogyasztéknak?

Mutassa be a fogyasztéi magatartas modelljét!

Sorolja fel a fogyasztok életciklusanak fébb szakaszait!

Milyen életstilus klasszifikacios modelleket ismer?

Mi a kilonbség a szelektiv figyelem, a szelektiv torzitas és a sze-
lektiv emlékezés koz6tt? Milyen problémakat vet fel a harom em-
litett fogalom a marketingszakember szamara?

Hogyan értelmezné a kognitiv disszonanciat a fogyaszt6i maga-
tartasban? Hogyan tudjak a vallalatok azt kezelni, csdkkenteni?
Sorolja fel a vasarlasi dontési folyamat szakaszait! Milyen médo-
kon kereshet informaciét a vevé a megvasarolando termékrél?
Melyek az Uzleti piacok sajatossagai? Hasonlitsa 6ssze az Gzleti
piacokat a fogyasztéi piacokkal!

Sorolja fel a szervezeti beszerzési helyzet tipusait és annak le-
hetséges résztvevoit!

6.3.3  Gyakorlé tesztek

b)

c)
d)

b)

c)
d)

Az alabbiak kdzll mi a fogyasztoi magatartas legfontosabb kér-
dése?

Mit vasarolnak a fogyasztok?

Hol vasarolnak a fogyasztok?

Mikor vasarolnak a fogyasztok?

Miért vasarolnak a fogyaszték eqy adott terméket?

A leckében bemutatott modell szerint, milyen tényez6k befolya-
soljak a fogyasztoi dontést?

kulturalis, politikai, tarsadalmi, pszicholdgiai

kulturalis, tarsadalmi, személyes, szocioldgiai

kulturalis, tarsadalmi, személyes, pszicholdgiai

kulturalis, tarsadalmi, jogi, pszichologiai

Hogyan hivjuk azt a csoportot, amelyhez a fogyaszté tartozni sze-
retne, amelyhez fogyasztasi szerkezete altal hasonlitani prébal?
referens csoport
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b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

referencia csoport
reprezentativ csoport
véleményvezetd csoport

Mi alapjan kategorizalja a vevdket az AlO életstilus-modell?
hobbi, munka, szérakozas

hobbi, munka, baratok

tevékenységek, érdekl6deési kor, lehetbségek az életben
tevékenységek, érdeklédési kor, vélemeny a vilagrol

Jennifer Aaker markaszemélyiség modellje szerint, milyen egy
sizgalmas” marka?

intelligens, hatékony, sikeres

merész, szellemes, Gtletes, modern

csaladias, becsuletes, egészséges, vidam

kemény, erds, kezdetleges

Maslow hierarchiaja szerint, logikusan milyen sorrendben elégitik
ki a fogyasztok a szikségleteiket? (balrdl jobbra haladva)
fiziolégiai, szeretet, biztonsag, 6nbecsulés, Gnmegvaldsitas
fiziologiai, biztonsag, szeretet, 6nmegvaldsitas, dnbecstilés
filozofiai, biztonsag, szeretet, dnbecsilés, 6nmegvaldsitas
fizioldgiai, biztonsag, szeretet, 6nbecsiilés, 6nmegvaldsitas

Milyen vasarléi dontési tipusra utal a csekély érzelmi toltet és a
markak kozott érzékelt kis kuldonbség?

komplex

disszonanciat csokkentd

valtozatossagot keresd

rutin

Kik lehetnek az Gzleti beszerzési déntés résztvevdi egy szerve-
zetnél?

felhasznalok és befolyasolok

felhasznalok, befolyasoldk és vevok

felhasznalok, befolyasolok, vevok és dontéshozok
felhasznalok, befolyasolok, vevdk, dontéshozok és kapudrok

85



MARKETING

9. A szubkultdra azonos értékrenddel rendelkezé emberek csoport-
ja.

a) igaz

b) hamis

10. Az észlelés az a folyamat, amely altal az emberek kivalasztjak,
rendezik és értelmezik a termékeket.

a) igaz

b) hamis
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7. CELPIACI MARKETING
7.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

7.2 TANANYAG

Elérkeztink a marketingstratégiaval foglalkozé modul utolsé leckéjé-
hez. A stratégiai tervezés, a marketingkérnyezet és a vevék magatarta-
sanak vizsgalatat kdvetéen ezuttal a célpiaci marketinggel foglalkozunk.
A célpiaci marketing a marketingstratégia része, amely magaba foglalja a
piac felosztasat (szegmentacio), a vallalat szamara legkedvezdbb, leg-
nyereségesebben kielégithetd vevécsoport kivalasztasat és a vevok ,fe-
jében” a termék pozicionalasat. Errél a 4. leckében mar tettliink emlitést,
jelen leckében pedig részletesebben foglalkozunk a kérdéssel.

A legtébb vallalat felismeri, hogy nem képes minden vevét egyforman
kielégiteni, legalabbis nem ugyanazzal a termékkel. A vev6k amugy is tul
sokan vannak, raadasul eltérnek a szikségleteik, vasarlasi szokasaik,
valamint demogréfiai, foldrajzi és tarsadalmi jellemz8ik — amint azt az
el6z6 leckében lathattuk. Ezért a tomegmarketing helyett ma mar inkabb
célpiaci marketinget folytat a legtdbb szervezet, azaz ajanlatait egy szU-
kebb vevécsoport szamara tervezi meg, s tobbféle piaci ajanlattal prébal
tobb vev6t megszerezni.

A lecke tanulmanyozasa soran a diakok megismerik a célpiaci marke-
ting lépéseit (szegmentalas, célpiac-valasztas és pozicionalas), valamint
képesek lesznek azok alkalmazasara egy sajat marketingstratégia kiala-
kitdsa soran. Tovabba felismerik a marketingstratégia (STP) 6sszekoté
szerepét a vallalati stratégia és a marketingeszkdzok (4P) kozott. Hiszen
a vallalat atfogo sikertervét a vevékon keresztil tudja elérni, ehhez azon-
ban azonositania kell a célcsoportjat és ki kell talalnia, hogyan fogja ta-
lalni a terméket a célcsoportja szamara. Csak ezt kdvetden lehet megter-
vezni a részleteket, azaz a marketingmix elemeit.

A lecke altal fejlesztendé kompetencia a szelektalas és a fokuszalas,
amely arra utal, hogy a j6 marketinges képes erbfeszitéseit a vallalat
szamara legfontosabb fogyaszt6i szegmensekre iranyitani. Manapsag
nagyon nehéz minden vevét egyforman kielégiteni, ennél sokkal ver-
senyképesebb stratégiai csak azokat a vevbket megcélozni, akiknek mi
tudjuk a legjobb ajanlatot nyujtani.
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31. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

Csak kevés vallalat képes a kulonb6zé piaci sziukségleteket egyetlen
termékkel vagy szolgaltatassal kielégiteni. A célpiaci marketing feladata
az eltérd piaci szegmensek és igények azonositasa, egy vagy tobb
szegmens Kivalasztasa és szamukra a termék pozicionalasa.

1 A legtdbb vallalat tehat kissé morbid hasonlattal élve nem soréttel
,l0” a piacra, hanem golydval a kivalasztott vevékre, azokra a ve-
vbkre, akik termékei és szolgaltatasai irant jobban érdekl6dnek.

A piacszegmentalas soran a szervezet a veviket kisebb csoportokra
osztja, azok eltérd szikségletei, jellemzbi és viselkedése alapjan, s a
kulonboz6 csoportok szamara kulonb6z6 ajanlatokat dolgoz ki. A legtobb
vallalat a szegmentélast a vevék foldrajzi, demografiai, pszichografiai és
magatartasbeli jellemzdi alapjan végzi el.

A szegmentalast koveti a célpiac-valasztas, amely soran a vallalat
értékeli az egyes vevéi csoportok vonzerejét és kivalaszt egy vagy tobb
szegmentumot, piacot, amelyre szivesen belépne termékével vagy szol-
galtatasaval.

Végul a vallalat megfogalmazza, hogyan fog értéket nyujtani a célpi-
achak. Ezt pozicionalasnak nevezzik. A pozicionalas altal vilagos, a
versenytarsaktél jol elkllénilé és nem utolsd sorban maradandé és ki-
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vanatos helyet akar a vallalat elfoglalni a vevék fejében. A pozicionalas
része az ,értékajanlat’, amely mindazon elény megfogalmazasa, amely
miatt érdemes a vevének a terméket megvasarolnia.

Szegmentalas Pozicionalas

Erték
létrehozasa a
vevok
szamara

32. abra: A célpiaci-marketing elemei

7.2.1 Szegmentalas

< A szegmentalas a vevok csoporotositasa foldrajzi, demog-
rafiai, pszichografiai vagy viselkedéssel kapcsolatos jel-
lemzéik alapjan. A kulonb6zé vevécsoportok kulonbozé
marketingajanlatokat igényelnek. Hiszen nem mindenkit
vonz ugyanaz az ajanlat, nem mindenki szereti ugyanazt az
éttermet, sportot, édességet vagy TV miisort.

< A fogyasztéi szegmens olyan vasaroldok O6sszessége, akik
hasonlé médon reagalnak a marketingésztonzdékre (pl. a
4P-re), akiknek a vasarléi magatartasat hasonlé marketing-
eszko6zokkel lehet befolyasolni.

A szegmentalas altal a nagy heterogén piacokat kisebb homogén
csoportokra tudjak a szervezetek osztani, amely csoportok egyedi igé-
nyeit hatékonyabban és jobban ki tudjak elégiteni. A piacon nagyon sok-
féle vevd és szikséglet jelenik meg, a vallalatnak ezért el kell dontenie,
hogy mely vevBk és sziikségletek jelentik szamara legjobb piaci lehet6-
séget.

A veviket tobb jellemzé alapjan lehet csoportositani. Ezek kézil a
leggyakoribbak a féldrajzi, a demografiai, a pszichografiai és a maga-
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tartassal 6sszefiiggo jellemz6k. A pszichografiai célpiacvalasztas soran
a vevOket a demografiai jellemz6ik mellett (pl. életkor, nem, jévedelem)
attitGdjuk, értékeik és életstilusuk alapjan kategorizaljak a vallalatok (a
kalandparkokat pl. a kihivasokat és a természetet kedveld fiatal csala-
doknak, paroknak és barati tarsasagoknak ajanljak). Miutan a vallalat
azonositotta a kilonb6zé piaci szegmenseket, eldonti, hogy egyet (féku-
szalas), mindet (teljes piaci lefedés) vagy csak néhanyat igyekszik kozi-
Ik kielégiteni.

A foldrajzi szegmentalas soran a vevéket lakohelylk szerint kdlon-
bdztetjik meg.

Sok kiskeresked8 a nagyvarosokban nagyobb lizletekkel jelenik
meg, mint a kisebb varosokban, sét gyakran a kisebb varosokban
nem js arusitanak. A nagy hotellancok csak a févarosokban és
egyes nagyvarosokban jelennek meg.

Nagyon gyakori és viszonylag egyszerl a vevék demografiai ismér-
vek (pl. kor, nem, csaladméret, csaladi életciklus szakasz, jévedelem,
foglalkozas, iskolazottsag, vallas, faj, generacio, nemzetiség stb.) szerinti
csoportositasa.

B Egyes vallalatok kifejezetten a csecsembknek gyartanak ruhaza-
tot, pontosabban a kismamaknak, hiszen végsé soron az anyukak
vasaroljak meg e termékeket. Az életkor csaloka vevdjellemzé
manapsag, hiszen ugyanolyan koru vevék teljesen eltérd vasarlasi
preferenciakkal is rendelkezhetnek. Ezért a csaladi életciklus sza-
kasz (fiatal szingli, fiatal parkapcsolatban éI6, fiatal hazas gyerek-
kel sth.) és az életstilus manapsag fontosabb szegmentalasi jel-
lemzék, mint az életkor.

Marketingszempontbdl talan a legfontosabb demografiai jellemzé
a jévedelem, hiszen nincs olyan vallalat, amely ne gondolna at,
hogy inkabb az alacsonyabb vagy a magasabb jévedelm(i vevdk-
nek kivanja értékesiteni egyes termékeit és szolgaltatasait.

A pszichografiai jellemz8k a vevék demografiai és a pszicholégiai tu-
lajdonsagait kombinaljak. llyen ismérv lehet a kultura, a tarsadalmi osz-
taly vagy az életstilus.

Az életstilus arra utal, hogyan élink. Az életstilus élettapasztalata-
ink, értékeink, attitlidjeink, elvarasaink kifejezése, amely befolya-
solja szukseégleteinket és vasarlasi szokasainkat. Marketing szem-
pontbdl az életstilust tehat az dsszes fogyasztasunk, maszoéval,
ahogyan fogyasztunk. Az életstilust jelentésen befolyasoljak a
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demografiai jellemzdk mint péladul a jovedelem, az életkor, az is-
kolazottsag foka, a foglalkozas vagy a lakéhely.

A viselkedéssel kapcsolatos jellemz6k a vevoket a termékre adott
valaszuk” alapjan csoportositjak. Az alkalom példaul arra utal, hogy mi-
kor vasaroljuk/fogyasztjuk a terméket (narancslevet, kavét, mizlit reggel
fogyasztunk; viragot Valentin napon, anyak napjan és nénapon vasaro-
lunk). Mas-mas vevOk mas és mas hasznokat keresnek ugyanabban a
termékben: a j6 fogkrém egyeseknek fehér fogakat, masoknak ép foga-
kat jelent. A felhasznaléi statusz szerint megkulonboztethetiink a termé-
ket gyakran (,heavy user”) és ritkdn hasznalokat és a terméket nem
hasznalokat, valamint olyan fogyasztdkat, akik csak régen hasznaltak azt
(ex-hasznaldk) vagy akik a jov6ben fogjak (potencialis vevék). A hiiség
alapjan kulonbséget tehetink markahoz, aruhazhoz és vallalathoz hi
fogyasztdk kdzott. Ugyanakkor vannak valtozatossagot keresé fogyasz-
ték is, akik szivesen kiprobalnak mas markakat vagy termékvaltozatokat.

[l A legtdbb vallalat egyszerre tobbféle vevdi jellemzét is alkalmaz a
szegmentalas soran (tobboldalu szegmentalas); igen gyakori,
hogy a nem, az életkor, a jovedelem és az életstilus alapjan is
csoportositjak a vevéket. A fiatal, gazdag és divatorientalt nék igy
komoly vasarléi csoprtot jelentenek a divatcégek szamara.

A multinacionalis vallalatok nemzetk6zi szegmentalast végeznek, s
az orszagokat is csoportositjak olyan jellemz&k alapjan mint az elhelyez-
kedés, a gazdasagi fejlettség, a politikai stabilitds, a blrokracia foka, a
kilféldi tékével szembeni attitld, az adék és szabalyozasok mértéke,
vagy a kulturdlis tényezdk (nyelv, vallas, értékek). Néhany vallalat or-
szagtdl fuggetlenll a hasonlé vasarlokat célozza meg, példaul a Merce-
des tehet6seket, az Apple a fiatalokat.

A szegmentalas lehetséges ismérveirdl itt olvashat b&vebben:
http://www.examstutor.com/business/resources/studyroom/marketing/ma
rket _analysis/9 behavioural segmentation.php

7.2.2 Célpiac-valasztas

= A célpiac-valasztas soran a vallalat sajat szempontjabol ér-
tékeli az egyes fogyasztéi csoportok vonzerejét, s kiva-
lasztja azokat, amelyek igényeit ki akarja elégitnei, illetve
amelyekben hosszu tavon is nyereségesen miikddhet.

% A vilag egyik legértékesebb markaja, a Coca-Cola mindenki itala
szeretne lenni (teljes piaci lefedés). Klasszikus kdlaitalat egyarant
kinalja ,kicsiknek, nagyoknak, telteknek és karcsuknak, optimis-
tdknak és pesszimistaknak, a biztonsag megszallottjainak és a
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veszélyesen él6knek, az egyéniségeknek, a feltbrekvéknek és a
léhiit6knek, azoknak, akik gondolnak a jévére, a révidlatoknak, a
tavollatoknak, és az elbrelatoknak stb.” Azonban még a Coca-
Cola is szegmentélasra és termékdifferencialasra kényszeriilt az
alakjukra odafigyel6 koélafogyasztok megtartasa érdekében, s
ezért bevezette a cukormentes Coca-Cola Light és Zero terméke-
ket.

A Mercedes tébbféle fogyasztéi szegmens igényeit igyekszik ki-
elégiteni a magasabb jévedelmii vevék csoportian belil. Az ,A”
osztalyu autoit fbként nbknek és ujabban a fiataloknak gyartja. Mig
az ,S” osztalyt a legtehetésebb, felsbvezetd beosztasban Iévé fér-
fiaknak. A Mercedes Gj marketing-stratégiajardl itt olvashat béveb-
ben: http://www.thedp.com/article/2014/04/how-mercedes-
markets-itself

A Family Frost hazhoz megy és minden évszakban, minden vevét
el akar érni jégkrémjeivel és fagyasztott zéldségeivel. Tébb mint
40 fele terméket kinalnak, koztiik diabetikus termékeket is cukor-
betegeknek.

A piac szegmentalasa soran a vallalat feltarja a lehetséges vevécso-
portokat. Ezt kdvetden értékelnie kell az egyes szegmentumokat és don-
tenie kell arrél, hogy mennyi és mely szegmenseket szolgalja ki. A mar-
ketingszempontbdl j6 szegmens jellemzdi az alabbiak:

mérhetdé a nagysaga és vasarléereje, a hozza tartozd vevék pro-
filja kdnnyen meghatarozhato

hozzaférhetd; ha az adott szegmensbe tartozok nem azonos bol-
tokat latogatnak, nem azonos ujsagokat olvasnak vagy misorokat
néznek akkor nehéz lesz elérniink 6ket

nyereséges a kielégitése; ha kis szegmensrdl is van sz0, annak
vasarloereje legyen nagy

megkiillonboztethetd; ha a hazas és szingli nék ugyanolyan re-
akcidkat mutatnak parfUmvasarlaskor, akkor nem érdemes Oket
kilon szegmensekbe sorolni

megcélozhaté; ha nincs elég erdforrasunk kilénb6zé ajanlatok
kidolgozasara, akkor nem érdemes szegmentalni a piacot

Ha tébb megfelelének tiné vevécsoportot is azonosit a vallalat, akkor
az egyes szegmensek (piacok/iparagak) vonzerejét azok mérete, ndve-
kedésének varhato uteme és strukturalis vonzereje alapjan hasonlithatja
0ssze. Ez utdbbi a szegmensben mar jelenlév6 és az oda palyazé valla-
latokra (versenytarsakra), a helyettesité termékekre, a vevék alkuerejére
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zerejét Porter 6t er6” modelljének segitségével vizsgalhatjuk meg.

Uj belépsk
fenyegetése

vevsk Verseny hg»r';t;isgio

alkuereje a piacon fenyegetése

beszallitok
alkuereje

33. abra: Az iparag (piaci szegmens) vonzerejét meghata-
rozo Porter-i ot eré modell (Porter 1979)

A sok helyettesité termék jelenléte a piacon korlatozza az arakat és a
profit mértékét is a valllalatok szamara. Ha a vev8k az eladékhoz képest
er8s alkupoziciéval rendelkeznek, az szintén lenyomja az arakat és
egymas ellen forditja az eladdkat. Az erés beszallitok névelhetik az alap-
anyagok arat és félelem nélkul csdkkenthetik a minéséget vagy a kiszalli-
tott mennyiséget.

A célcsoport-valasztas soran a vallalat céljait és stratégiajat, valamint
a rendelkezésre allé erdforrasokat is érdemes figyelembe venni. Olyan
szegmenseket érdemes valasztani, amelyek a vallalati stratégiaba illesz-
kednek.

A kisfogyasztasu autok piaca egyre névekszik, azonban a luxus-

yeye

elétérbe helyezése, hiszen az 6 vevlik a kényelmet és a teljesit-
ményt részesitik elbnyben.

Nem biztos, hogy a leggyorsabban ndévekvé szegmensek a legvon-
zObbak, s féleg a kisebb vallalkozasok szamara. A kis szervezetek ugya-
nis nem rendelkeznek olyan eréforrasokkal és képességekkel, amelyek a
nagyobb szegmensek kiszolgalasahoz és a nagyvallalatokkal val6o ,meg-
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klizdéshez” szukségesek. A kisebb vallalatok a kisebb, a nagyvallalatok-
nak kevésbé vonzoé vevdcsoportokat célozhatjak meg nagyobb sikerrel.

A vallalat a szegmentalast kévetéen eldontheti, hogy egyetlen egy,
néhany vagy az 6sszes azonositott vevdi csoportot megcélozza-e termé-
keivel. Ha csak egy kisebb szegmentumot szolgak ki, akkor ,niche” mar-
ketingrél beszélink, ha mindet, akkor teljes piaci lefedésrél. A kettd
k6zott van a leggyakoribb eset, amikor is néhany nagyobb vevéi szeg-
mentumot céloz meg a vallalat (szelektiv piaci lefedés).

= A koncentralt (niche) célpiaci marketing esetén a vallalat
egy vagy tobb kisebb vevdi szegmentumra koncentral,
amelyeknek azonban a dontd részét meg kivanja szerezni.

B Az egyedi igények nbvekedésével parhuzamosan egyre jobban
terjed a Niche marketing. llyen lehet a vegyszermentes mososze-
rek és ruhadbliték forgalmazasa, a valédi gyimolcsbél késziilt
fagylalt vagy a romkocsmak szegmense is, hiszen sziikebb vevéi
szegmensek egyedi igényeit elégitik ki. A niche marketing extrém
példairdl olvashat az alabbi linken:
http://www.thesolopreneurlife.com/6-cool-examples-of-successful-
niche-businesses/ Egy kis izelit6: online pelenkabolt, cstinya vira-
gok kildése ellenségeinknek, (lzleti szolgaltatasok introvertaltak-
nak.

Mikromarketingrél akkor beszélink, ha geodemografiai szempontbdl
szikiti le a piacot a vallalat, azaz példaul a helyi k6zosség igényeire kon-
central. A helyi marketing varosonként, keruletenként vagy aruhazan-
ként alkalmaz eltér6 markakat és kommunikaciés eszkdzdket (ez persze
nem mindig hasznal a vallalat imazsanak és logisztikai problémakkal is
jarhat).

Napjainkban kezd visszatérni az egyéni vagy személyre szabott
marketing, amelynek j6 példaja az a szamitégépgyar, amely lehe-
tévé teszi a vevéknek, hogy akar egyenként konfiguraljak a sajat
maguknak megvasarolni kivant szamitégépet. A tdmegmarketing-
gel ellentérben az egyéni marketing szorosabba flizi a vevd és a
vallalat kapcsolatat. A NIKE lehetévé teszi internetes oldalan,
hogy a vevdk egyénileg hatarozzak meg Uj cipdjik szinét és egyes
desingelemeit.

Ha a teljes piacot vagy néhany szegmentumot céloz meg a vallalat,
akkor azt alapvetden kétféle stratégiaval teheti meg: a kilénb6z6 szeg-
menseknek egyforma vagy eltérd ajanlatokat dolgoz ki.
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= A differencialatlan (tomeg jellegli) célpiaci marketinget

folytaté vallalatok nem veszik figyelembe a vevdi szeg-
mensek kozti kiilonbségeket.

= A differencialt marketinget folytatd cégek a kiilonb6zé

szegmensek szamara eltéré6 marketingprogramot dolgoz-
nak Kki.

Differencialatlan marketing valasztasa célszer(, ha erésen korlatozot-
tak a vallalat pénzugyi forrasai, ha a terméknek nincs tul sok valtozata
(pl. grapefruit, acél), ha a termék a piaci bevezetés szakaszaban van, ha
fogyasztdk igényei egysikuak, vagy ha a versenytarsak stratégigja is
differencialatlan. Ha azonban a versenytarsak differencialjak a piacot,
akkor a differencialatlan stratégia ,0ngyilkossag”.

[l Fontos a tarsadalmilag felel6s célpiac-valasztas! A kdnnyen se-

bezhet6 szegmensek (fiatalok, gyerekek) megcélzasa egészségte-
len termékkekel (zsiros és cukros éltelekkel mint péladul a chips, a
kéla, a cukros kukoricapehely vagy a gyorsétteremi éltel) nem eti-
kus, s féleg ha azt ,ellenallhatatlan” és gyermekbarat mesefigura-
kon keresztil teszik a cégek. A divatcikkeket értékesitd vallalatok
is egyre merészebb ruhakat gyartanak, amely a szexualitast
hangsulyozza az egészen fiatal korosztalyoknal is. De hasonléan
komoly probléma a szegényebb rétegek jelzaloghitel- vagy
személyihitel-ajanlatokkal valé bombazasa is, amely a rovid tavu
erdekeik miatt életkoriimeényeiket egy egész életre elnehezitheti.
Nemcsak a termékek, hanem a kommunikaciés csatornak is le-
hetnek veszélyesek. A televizié és az internet olyan médiumok,
amelyek mindenkit elérnek, korra vald tekintet nélkul, s amelyek
szinte alig ellendrizheték.

Meg kell jegyeznink, hogy a szegmentalas a fogyasztéknak is jo, hi-
szen altala olyan termékekkel és szolgaltatasokkal latjak el 6ket a vallala-
tok, amelyek az igényeiket pontosabban elégitik ki.

5

Ma mar természetes, hogy mindenki olyan autét vehet maganak,
amelynek a felszereltsége (extrai) az 6 személyes igényei alapjan
kerll kialakitasra. Ha autébmosoba vissziik gépjarmiviink legalabb
Otfajta mosas koéziil valaszthatunk pénztarcank és autdnk piszkos-
saganak fliggvényében. Ha valaki komolyan veszi a kérnyezet
megovasat, akkor hibrid vagy elektromos autét is vasarolhat, vagy
jarhat biciklivel. Manapsag mar szamtalan célra vasarolhatunk ke-
rékpart is, kiréandulasra, sportra vagy éppen varosi kbzlekedésre.
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7.2.3 Pozicionalas

A piaci ajanlat funkcionalis és érzelmi elényeinek (magyarul: a termék
altal okozott hasznoknak) a megcélzott vevék felé valdé kommunikalasa a
pozicionalas. Az eltér6 fogyasztéi szegmensek eltéré termékeket kivan-
nak meg, tehat a vallalatnak el kell déntenie, hogy milyen médon tesz
kulénbséget termékei kdzott, illetve milyen poziciot akar elfoglalni az
egyes piacokon. A vallalatok tébbnyire egyedi termékekkel akarnak meg-
jelenni, ugyanis ha a termék valamiben nem kulonbozik a versenytarsa-
kétdl, akkor a vev8k szamara nincs értelme megvasarolni azt.

= A poziciondlas altal tudatositjuk piaci ajanlatunk elényeit a
vevOkben; a poziciondlas soran imazst épitiink a termék
szamara a vevok fejében. Célja a konkurenciahoz mért ver-
senyelényok meghatarozasa: az ajanlatot meg kell kiilon-
boztetni a versenytarsaktol, hogy egyedi médon kapjon he-
lyet a fogyaszték tudataban.

Az értékajanlat a termékelbnyok és termékjellemzbk Osszességét
tartalmazza, beleértve az arat is. A pozicionalas ezzel szemben
szlkebb, csak a célcsoportot, a kielégitend6 szikségletet és a
célcsoport szamara legfontosabb termékjellemzét tartalmazza.
Tehat valaszt ad arra a kérdésre, hogy miért vegye meg a fo-
gyaszto a termékiinket vagy szolgaltatasunkat.

A véllalat a pozicionalas segitségével elhelyezi a terméket a vevd fe-
jében, méghozza a termék legfontosabb pozitiv tulajdonsagainak hang-
sulyozasa altal. A vevé oldalardl megkdzelitve, a termék pozicidja azokat
a hasznokat jelenti, amelyek a termékrél a vevd eszébe jutnak, s ame-
lyek megkulonboztetik azt a versenytars termékekt6l. Mig a termékeket
gyarakban allitjak el6, addig a marka a vevé fejében alakul ki.

A svajci Longines nem csak kivalo mindségl orakat arul, hanem
eleganciat. Erre utal a marka szlogenje is: ,Elegance is an
attitude”. A Swatch-csoport altal tulajdonolt Longines nyomtatott
katalégusokkal probalja a veviéket, s kiilbnésen a néket, megra-
gadni: http://www.luxurydaily.com/longines-captures-mutli-cultural-
audience-with-mail-catalogs/

A pozicionalas soran a vallalat olyan termékelénydket prébal azonosi-
tani, amelyek egyértelmiek, kivanatosak és versenyelényt jelentenek az
adott piacon a t6bbi vallalattal szemben.

A Volvo skandinav, er6teljes, biztonsagos, innovativ és kérnye-
zetbarat autoként pozicionalja magat. A cég a vevét helyezi a ké-
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zéppontba, filozofiajuk szerint, minden, amit csinalnak azt a vevék
életének jobba és egyszeriibbé téetele érdekében teszik.

5 A Jofogas aprohirdetésekkel foglalkozé internetes portal kedves,
vicces és flilbemaszd reklammal probalja pozicionalni magat a
vevlk fejében. A cég két elbnyt emel ki szlogenje altal: ,,Aprohirde-
tés gyorsan és biztonsagosan”. Reklamjaiban Zsozs6 a f6szerep-
16, aki ,eqy szeretheté figura, nagy elébnye, hogy hosszu tavon le-
het hasznalni. Pozitiv személyiség, ezért teljes mértékben
megfelel a J6fogas arculatanak” — mondja Geszti Péter, az Okego
kreativ igazgatoéja (forras:
http://www.bellacafe.hu/2013/11/18/zs0zso-a-babfigura-lett-a-
jofogas-arcal).

A kivant poziciot kommunikalni kell a vevék felé és természetesen
olyan piaci ajanlatokat létrehozni, amelyek megfelelnek a megcélzott
pozicidnak. A pozicionalas akkor lesz sikeres, ha a vevé meg is tapasz-
talja a vallalat altal jelzett elonydket. A poziciot a 4P altal hozza létre a
vallalat. Ha példaul a legjobb mindséget hirdetjlk magunkrél, akkor an-
nak eleget is kell tennie hosszu tavon, ellenkezd esetben hamar hitelte-
lenné valik a vallalat.

[l Ha a vallalat magas minéségl terméket kinal magas aron, akkor
azt teljesitenie is kell. El6sz6r is magas minéségl terméket kell
gyartania, magas aron kell azt kinalnia, megbizhatd kereskedd&k
segitségével, igényes médiumokon kommunikalva. A szolgaltatast
nyujté személyzetet gondosan kell kiképeznie és olyan reklam-
kampanyt kell terveztetnie, amelyek mindezt hihetd maddon
promotalja. Csak akkor tudunk magas minéség — magas ar pozi-
ciot elfoglalni a piacon, ha azt céltudatos és konzisztens mdédon
tesszik.

LA Balatont mind belféldén, mind kiilféldén tiszta, mindségi szol-
galtatasokkal kiegészitett, kivalo viz-paraméterekkel bird vizparttal
rendelkezd, egész évben elérhetd régioként pozicionaljuk, amelyet
a csaladi program-lehetéségek, a szinvonalas egészségturisztikai
szolgaltatasok, az aktiv programok és borvidékek tesznek vonzo-
va. Kiilféldén ezt a poziciét a j6 megkdzelithetéség és a kedvezd
ar-érték arany hangsulyozasaval erésitjiik tovabb” Marketingterv
2014 — Taktikai Terv, Magyar Turizmus Zrt. (2. oldal).
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34. abra: A Balatont kiilfoldi turistak szamara a jo megkozelithetoség
és a jo ar-érték arany hangsulyozasaval probaljak vonzova tenni

& Figyeljen végig egy reklamblokkot a televiziés mlsorok kozott. A
reklamok alapjan probalja azonositani azon pozicidkat, amelyeket
a reklamozott termékek vagy a szolgaltatasok ki akarnak alakitani
a vevék fejében. Ertékelie, hogy On szerint sikeriilt-e a vallaltok-
nak elérnidk a kivant poziciot.

- Pozicionalasi térkép a kiilonb6z6 terméktulajdonsagokat
méro6 tengelyek mentén jeloli a versenymarkak egymashoz
viszonyitott helyzetét. Kétdimenziés valtozata az értéktér-
kép. Itt két ismérv, az ar és a mindség viszonyanak segit-
ségével lehet a markapoziciokat abrazolni.

Magas ar

Prémium
pozicié

Alacsony min8ség

Standard
pozicid

Gazdasagos
pozicio

Alacsony ar

35. abra: Ertéktérkép

& Helyezzen el a fenti értéktérképen 5-6 automarkat!
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A pozicionalas soran az els6 lépes annak megvizsgalasa, hogy egyal-
talan miben tér el a vallalat ajanlata a versenytarsakétol. A termékdiffe-
rencialas soran a vallalatnak meg kell talalnia azon termékjellemzket,
amelyek egyediek, tehat a versenytarsak nem rendelkeznek vele, vagy
nem hangsulyozzak azt, és amely a vevék szamara fontos és kifizet6dé.
A differencialas soran az dsszes ,P” elemet (termék, ar, elosztasi modok,
kommunikaciés eszkozok, személyzet, targyi kornyezet stb.) meg kell
vizsgalnunk, hogy hol tudunk mast vagy jobbat nyujtani, mint a verseny-
tarsaink.

1%

Lehet, hogy a Whirlpool moségép csendesebb, energiatakaréko-
sabb, szebb és jobban is szervizelheté mint sok mas mosogép; de
ezek kéziil érdemes legfeliebb egy vagy két tulajdonsagot kiemel-
ni a pozicionalas soran. A Volvo alapvetéen biztonsagosabb, mint
a tébbi autd, de feltehetéen sok mas tulajdonsagban is jobb vagy
eltéré mint a legtébb versenytars automarka.

A legujabb differencialasi méd a termékek és szolgaltatasok kor-
nyezetre és egészségre valdé hatasa. A termékhez kapcsol6édd
szolgaltatasok is fontos terepet jelentenek a differencialas soran.
A repllégép-tarsasagok és éttermek az udvarias kiszolgalassal,
az iskolak az élvezetesebb 6rakkal és szinesebb szabadidés prog-
ramokkal, a kiskereskeddk pedig a hatékony vevészolgalattal tud-
nak jobbak vagy masak lenni a piacon. Ezért fontos az értékesitdi
személyzet képzése és munkdajanak ellenbrzése, a folyamatos ve-
vBelégedettség-vizsgalatok lefolytatasa is.

A kulénbséget végsd soron a markaimazs jelenteni, amelyet nehéz
par nap alatt felépiteni. A vallalatok célja a gondosan kialakitott, tartalmi
és formai elemekre egyarant épullé egyedi termék- és markaimazs létre-
hozasa.
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Differencialas: Pozicionalasi Versenyelény -
Miben vagyok stratégia: Mi a kivalasztasa: Pozicié

més mint a pozicionélas Miben vagyok kinyilvanitasa
versenytdrsak? vezérfonala? a legjobb?

A piaci pozicio
kommuni-
kalasa

36. abra: A poziciondlas folyamata

A pozicionalasi stratégiak olyan ,nyer®” stratégiakat jelentenek,
amely altal a vallalat legydzheti versenytarsait. Tébb ilyen stratégiai is
van, amelyekkel a vallalatok kulonb6z6 vevécsoportokat nyerhetnek meg
maguknak. A pozicionalasi stratégia alapot ad a piaci pozicio kivalaszta-
sahoz. Az alabbi f6bb pozicionalasi stratégiakat kulonbozethetjuk meg:

,10bb haszon tobb pénzért.” A legtobb luxus- és presztizsmarka
ezt a stratégiat koveti (pl. Rolex, IPhone, Mercedes).

»10bb haszon ugyanannyiért.” A luxusmarkakat kihivé cégek stra-
tégiaja, akik a takarékos tehetéseknek kinalnak luxust.

LJgyanannyi haszon kevesebb pénzért.” Nagy hipermarketek, bu-
tor- és barkacsaruhazak jellemzd stratégigja. Sok cég egyszerien
imitalja a nagyobb versenytarsak termékeit és azt olcsdbban viszi
a piacra (lasd az IPad-hez hasonlé tablagépeket).

.Kevesebb haszon sokkal kevesebb pénzért.” A takarékos vevo-
ket célz6 vallalatok. A vev8k gyakran megelégednek egy atlagos
megoldassal is, f6leg ha nem fontos termékekrdl van szé. Nem
mindenki igényli a Wellness-szallodat, ha példaul uzleti utra
megy. A raktararuhazak koszosak, nincs légkondicionalo, a ter-
mékeket nehéz kicsomagolni és leemelni a polcrdl és kiszolgalo
szemeélyzet sincs, azonban az arak alacsonyak.

,10bb haszon kevesebb pénzért”. Elvileg ez a legjobb stratégia,
de hat ki tudja ezt hosszu tavon fenntartani?

A pozicionalasi stratégia kivalasztasat kdvetéen rendkivil fontos a
megfelel6 versenyelény azonositasa, illetve, hogy csak kevés (megje-
gyezhetd) elényt hangsulyozzunk ki. Tébb cég is a minéséget vagy ép-
pen az olcsosagot tartja a legfébb erényének, de ez 6nmagaban még
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kevés. A vallalatnak ki kell valasztania, vagy Ossze kell allitania egy
olyan elényt vagy elényhalmazt, ami legalabb egy kicsit egyedivé és ér-
dekessé teszi a piacon.

&

Az Elmex fogkrém sokaig csak ugy pozicionalta magat, mint a leg-
jobb valasztast a fogszuvasodas ellen. A cég az utobbi idében
alaposabban szegmentalja a piacot és olyan fogkrémekkel is kijott
a piacra, amelyek az érzékeny fogakra a legjobbak, a fogzoman-
cot ovjak meg a savaktol, vagy éppen eltavolitiak a felszini fogel-
szinezédeést. De egy termékkel mindig csak egy elényt hangsu-
lyoznak, ezzel is jelezve, hogy azt viszont nagyon tudja a termék.
A svajci cég a prémium poziciot kivanja elfoglalni a piacon, magas
minéséget kinal magas aron.

A megfelel termék- vagy versenyeldny valasztasanak a kritériumai az
alabbiak:

ertékeljék a fogyasztok, legyen nekik fontos, amit kinalunk
legyen jol megkulonboztethetd, észrevehetd

legyen annak biztositasa kivalo, a vevék nalunk kapjak meg a leg-
jobb moédon a jelzett elbnyt

legyen kommunikalhatd, jol lathaté a vevdk szamara

legyen nehezen masolhato, mert kildnben a versenytarsak ha-
mar utolérnek

legyen megengedhetd, azaz megfizethet6 a célcsoport altal

s nem utolsé sorban, legyen nyereséges a vallalat szamara an-
nak nyujtasa

ime néhany pozicionalasi példa: http://www.dummies.com/how-
to/content/strategic-planning-positioning-statement-examples.html

Gyakran valtoztatni kell a pozicién (Gjrapozicionalas), ha a piaci kor-
nyezet (vevligények, versenytarsak) vagy a vallalat eréforrasai azt szuk-
ségessé teszik. Azonban a valtoztatast mindig évatosan, kis Iépésekben
kell megtenni, hogy a vevdket ne zavarja 6ssze. Ne feledjik, hogy a po-
zicio megtervezése mindig kdbnnyebb, mint annak létrehozasa és fenntar-

tasa.

& ,A Royal Philips 2013. november 15.-én ismertette tj brand irény-

elvét, amely egyenes kévetkezménye annak, hogy a cég mindig is
olyan innovacidkat fejleszt, amely fontos az emberek szamara. Az
ujrapozicionalas keretén beliil a Philips bemutatta uj markajat
‘Innovation and you’ elnevezéssel, amely a vallalat azon megfon-
tolasabdl jott létre, amely szerint egy ujitas csak és kizardlag ak-
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kor lehet jelentéségteljes, ha az emberek korabban kielégitetlen
igényeit és vagyait szolgalja ki. Mindezzel egy id6ben a cég amsz-
terdami kbézpontjianak homlokzatan feltiint egy tovabbfejlesztett
cégtabla is.” (forras:
http://www.sztereomagazin.hu/hirek/philips+ujrapozicionalas+inno
vation+and+you.html )

priups |CEINEY PHILPS
Lé' \
8 "

37. abra: A Philips logojanak valtozasa tiikrézi a cég arcu-

crer

A kezdetben csak villanykortét gyartd holland Philips mar tébb
mint 120 éve van a piacon. A Philips mara erés imazzsal rendel-
kez& multinacionalis vallalatta nétte ki magat.

7.3 OSSZEFOGLALAS, KERDESEK

7.3.1  Osszefoglalas

A 7. leckében a célpiaci-marketinggel foglalkoztunk. A célpiaci-
marketing meghatarozza, hogy mely piacon, mely vevéknek, milyen ajan-
latot kivan a vallalat nyujtani — ezek a kérdések fontos részei a marke-
tingstratégianak.

A vevBk szegmentalasat alapvetéen négyféle ismérv szerint végezheti
el a vallalat: a vevbk féldrajzi, demografiai, pszichografiai és vasarlasi
magatartassal kapcsolatos jellemzéi alapjan.

A célcsoport-valasztas soran a vallalatnak el6szor el kell dontenie,
hogy a piac mekkora részét kivanja ajanlataival elérni. Csak egy, néhany
vagy az dsszes vevli szegmentumot megcélozza, illetve csak a nagy
vagy a kisebb szegmenseket is. Ez utan arrdl is hataroznia kell, hogy a
kilénb6z6 szegmenseket egyforma vagy eltér6 ajanlatokkal probalja
majd meghdditani (differencialatlan és differencidlt célpiaci-marketing). A
j6 fogyasztoi szegmens mérhetd, hozzaférhetd, nyereséges, megkulon-
boztethetd és megcélozhatd. A célpiacok kivalasztasanal két veglet ko-
z6tt donthet a vallalat: teljes piaci lefedés és teljes személyre szabas. A
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kettd k6zott helyezkedik el a niche marketing és a mikromarketing, ame-
lyek leszlikitik a piacot és kevesebb vev6 igényeit célozzak meg, de pre-
cizebben igyekeznek azt kielégiteni.

A pozicionalas soran a vallalat kialakit egy képet a termékérdl és
szolgaltatasarol a vevd fejében. A pozicionalasi térkép alkalmas arra,
hogy a versenytars vallalatok ajanlatait 6sszevessik. A pozicionalas so-
ran a vallalat egy sor tevékenyseget végez: differencialja ajanlatat, pozi-
cionalasi stratégiat valaszt, versenyel6nyt alkot, kinyilvanitja a poziciot és
kommunikalja azt a vevék felé. A pozicid6 nem o6rokérvényd, a legtobb
vallalatnak azon folyamatos modositasokat kell végeznie, a versenytar-
sak és a fogyasztéi igények valtozasanak tukrében.

7.3.2  Onellendrzé kérdések

1. Mi a célpiaci-marketing feladata és melyek az elemei?

Mi a szegmentalas és milyen vevéi jellemzdk alapjan szegmen-
talhatja a vallalat a piacot?

Mit értlink pszichografiai jellemzék alatt? Mondjon ra példakat is!
Mit értiink tobboldall szegmentalas alatt?

Milyen egy jo piaci szegmens?

Mire alkalmazhaté a Porter-i ,,6t er6” modell és milyen tényezéket
vesz figyelembe?

7. Mit értink niche marketing alatt? Mondjon ra példakat is!

8. Mire alkalmazhaté a pozicionalasi térkép? Mondjon ra példat is!
9. Mit értink pozicionalas alatt? Melyek a pozicionalas Iépései?
10. Sorolja fel a pozicionalasi stratégiakat példakkal!

N

o0k w

7.3.3  Gyakorl6 tesztek

1. A vev6k milyen ismérveit kombinalja a pszichografiai szegmenta-
las?

a) demografiai és pszicholdgiai

b) demografiai és szocioldgiai

c) demografiai és geografiai

d) pszicholégiai és geografiai

2. Mitjelent az, hogy egy j6 szegmens ,hozzaférhetd”?

a) a hozza tartozé vevdk profilja kbnnyen meghatarozhato (pl. de-
mografiailag)

b) nyereséges a szegmens kielégitése
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c) konnyen elérhet6k a szegmens vevdi (pl. egyforma boltokat lato-
gatnak és TV muisorokat néznek)

d) koénnyl a vevéit megklldonboztetni mas szegmensek vevaitél (pl.
életkoruk alapjan)

3. Az alabbiak koziul melyik nem a Porter-i ,,6t er6” modell egyik té-
nyezdje?

a) a vallalatok kozotti verseny

b) a beszallitok alkuereje

c) avevlbk alkuereje

d) akiegészitd termékek fenyegetése

4. Az alabbiak kozil melyik nem a Porter-i ,6t er6” modell egyik té-
nyezdje?

a) a vallalatok kozotti verseny

b) aversenytarsak alkuereje

c) az Uj belépdk fenyegetése

d) a helyettesité termékek fenyegetése

5. Mi a pozicionalas helyes folyamata (balrdl jobbra haladva)?

a) differencialas, versenyel6ny kijeldlése, pozicionalasi stratégia ki-
valasztasa, pozicio kinyilvanitasa, pozicié kommunikalasa

b) versenyelbny kijeldlése, differencialas, stratégia kivalasztasa, po-
zicio kinyilvanitasa, pozicio kommunikalasa

c) differencialas, stratégia kivalasztasa, versenyelény kijelélése, po-
zici6 kinyilvanitasa, pozicié kommunikalasa

d) differencialas, versenyel6ny kijeldlése, stratégia kivalasztasa, po-
zicié kommunikalasa, pozicié kinyilvanitasa

6. Melyik a legtdbb luxusmarka altal kdvetett pozicionalasi stratégia?
a) tébb haszon, tébb pénzért

b) tobb haszon, ugyanannyiért

C) ugyanannyi haszon, kevesebb pénzért

d) kevesebb haszon, sokkal kevesebb pénzért

7. A differencialatlan célpiaci marketinget folytatd vallalatok nem ve-
szik figyelembe a vev6i szegmensek kozti kulonbségeket.



MARKETING

a)

lgaz
Hamis

A niche marketinget folytaté cégek a kilonb6z6 szegmensek
szamara eltéré marketingprogramot dolgoznak Kki.

Igaz

Hamis

. Az értékajanlat szlikebb kategdriai, mint a pozicionalasi allitas.

lgaz
Hamis

. A pozicionalasi térkép kétdimenzios valtozata az értéktérkép.

lgaz
Hamis
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8. A MARKETINGAJANLAT: TERMEK, MARKA,
SZOLGALTATASOK

8.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

Amint azt korbabban bemutattuk, a marketing-tevékenység alapveté-
en két f6 részre oszthatd: stratégiara és taktikara. A marketingstratégia
ad valaszt arra, hogy kik a vevéink, milyen igényeik vannak, és hogyan
elégitjik ki azokat. A stratégia kidolgozasa utan kovetkezik a taktika,
azaz a marketing-mix. A marketinggel kapcsolatos rengeteg dontést a
legtobb marketingkdnyv — Jerome McCarthy utan — négy f6 csoportba
sorolja: termék/ajanlat (Product), ar (Price), hely/elosztas (Place) és
promécié/kommunikacié (Promotion). Ebben a fejezetben a termékkel
kapcsolatos dontéseket fogjuk attekinteni.

A termék altalaban az elsé és legalapvetébb marketingeszkéz. A lec-
kében el6szdor azt jarjuk korbe, hogy mi is az a termék. A kérdés megva-
laszolasa kozel sem olyan egyszer(, mint amilyennek tlnik, hiszen ma-
napsag a kilénbbzé szervezetek szamos megfoghaté és kevésbé
megfoghatd dolgot kinalnak fel a vevdéknek. A termék értelmezését és
csoportositasat kovetben azokat a dontéseket vesszik sorra, amelyeket
a marketingeseknek meg kell hozniuk a termék (piaci ajanlat) kapcsan.

A lecke masodik felében kilon targyaljuk a markazast és a szolgalta-
tasokat. A piaci ajanlat legfontosabb tulajdonsaga ugyanis a markanév.
S6ét, manapsag nem is termékek, hanem sokkal inkabb markak (érzetek,
képzetek, marka-imazs, percepciok) versenyeznek egymassal a piacon.
Ezt kdvetden a termék egy specialis, de igen gyakori formajaval, a szol-
galtatasokkal foglalkozunk. A mai piacgazdasagokban ugyanis a legtdbb
vallalat mar szolgaltatasokat kinal a vevéknek. Gondoljunk csak az alap-
vet6 otthoni szolgaltatasokra, a vizre, a fiitésre, a villanyra, a telefonra, a
televiziora, az internetre vagy a szemételszallitasra; a tomegkozlekedés-
re, a bankszamlakra, az éttermekre, a szallodakra vagy a kisboltokra és
hipermarketekre.

A fejezet elsajatitdsa altal a didkok képesek lesznek meghatarozni,
hogy mi a termék, valamint csoportositani azt. Fel tudjak sorolni a vallala-
tok altal a termékkel kapcsolatban meghozandé déntéseket. Jellemezni
tudjak a szolgaltatasokat a 7P alapjan, valamint azonositani tudjak a
szolgaltatasok marketingjét meghatarozo négy f6 tényezét (HIPI). To-
vabba bemutatjak, hogyan épithetnek a vallalatok erés markakat.

A fejezet altal fejlesztendd f6 kompetencia a vevéorientalt gondolko-
dasmoéd és az Osszefliggések meglatasa. Ugyanis a didkok kdnnyen
abba a hibaba eshetnek, mint sok vallalat, hogy tulsagosan is a termékre
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koncentralnak (marketing miopia) és kdézben elfeledkezik a vevdkrdl illet-
ve a valddi vevéigényeikrél (,A vevék nem furégépet akarnak venni, ha-
nem lyukakat a falba.”). A diakoknak észre kell vennilik, hogy a termék
nem csak ,l6g a levegbben”. Az a stratégiabdl kdvetkezik és szorosan
kapcsolédik a marketingmix tobbi eleméhez, azokkal csakis teljes dssz-
hangban alakithat6 ki.

Mérka-
Termék- fejlesztés
dontések
Marka-
Temék szponzo-
szintjei ralas
Marka-
pozicio-
nalas
Fogyasz-
tasi cikkek MZL i
Szolgaltatas- ioke
marketing
Iparcikkek Marka-
értékelés
HIPI 7P
38. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

8.2 TANANYAG

8.2.1  Mi a termék a marketingben?

A marketingmix tervezése a vallalati és a marketingstratégiai alapjan,
az ajanlat (egyszerlien fogalmazva: termék) kialakitasaval kezdédik. Az
ajanlatnak két véglete van: az lehet 100%-ban termék (pl. szappan) és
100%-ban szolgaltatas (pl. orvosi vizsgalat). A legtdbb ajanlat a két vég-
let kdz6tt talalhato (pl. étterem, ahol ételt kapunk és kiszolgalast).

= A termék lehet barmi - targy, szolgaltatas, esemény, sze-
mély, hely, szervezet, otlet, vagy ezek keveréke —, amit a
vevoknek fel lehet ajanlani sziikségletkielégités céljabol.

< A szolgaltatas olyan tevékenység, amelyet valaki egy ma-
sik személy sziikségletének kielégitése céljabél végez. A
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szolgaltatas a termékkel ellentétben, nem eredményez
tulajdonviszont.

A terméket harom szinten értelmezhetjik:

1. Az alapvetd (absztrakt) haszon, amely arra utal, hogy mit
akar a vevd valdjaban a termék megvasarlasaval (pl. egés-
zséget).

2. A tényleges termék, amely a polcra kitehetd, mert van cso-
magolasa, dizajnja, markaneve, minésége stb. (pl. fogyoku-
ras tabletta).

3. A szolgaltatasokkal kiegésziilt termék, amely telies megol-
dast kinal a vevé problémajara (pl. fogyokuras tabletta, tap-
lalkozasi tanacsdadassal és fitneszbérlettel kiegészitve).

termékmag (alapvetd
haszon)

tényleges termék (marka,
minsdség, csomagolas, stb.)

kiegészilt termék (jotallas,
hazhoszallitas, szervizelés,
terméktamogatas)

39. dbra: A termék szintjei: a termékhagyma-modell
& Elemezze a felsdoktatasi intézmények altal felkinalt ,terméket” a
termékhagyma modell segitségevel!

A termékeket csoportosithatjuk annak alapjan is, hogy milyen piacon
vannak jelen. A fogyasztéi piac és a szervezeti piac termékeinek jellege
ugyanis sok esetben ugyanis eltér egymastol.
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Fogyasztasi cikkek tipusai:

kényelmi termékek: gyakran vasaroljuk 6ket, mérlegelés nélkil
(pl. tej, kenyér, édesség)

vasarlasi (shopping) termékek: dragabb termékek, kulonb6zé
szempontok alapjan — ar, minéség, marka — hosszasan mérlege-
link, hogy melyiket valasszuk (pl. auto, ruha, butor)

a specialis termékek (mas néven: szakcikkek): egyedi tulajdon-
saggal birnak, egyes vasarléi csoportok komoly aldozatokat hoz-
nak értik (pl. sporteszk6zok, luxusautdk, hotelek, éttermek)

a nem keresett termékek: sok marketing eréfeszitést, kommuni-
kaciot igényelnek (pl. biztositas, temetkezési szolgaltatasok, vér-
adas)

Ipari termékek tipusai (az ipari termékeket tovabbi feldolgozas vagy
uzletvégzeés céljabol vasaroljak a vallalatok)

alapanyagok és alkatrészek

épuletek és gépek

szolgaltatasok (pl. karbantartasi, jogi, takaritasi) és eszk6zok (pl.
papir, toll, festék, sz6g)

Termék a marketingben nemcsak targy vagy szolgaltatas lehet, ha-
nem barmilyen dolog (targyiasult vagy elvont), amely fogyasztdi szikség-
letet képes kielégiteni:

szervezet (templom, iskola, muzeum, vallalat) — ez esetben a
szervezettel szembeni vevdi attitidot, viselkedést kivanja a mar-
ketinges javitani

személy (miniszterelndk, Ugyvéd, épitész, orvos, sportold) — a
politikai marketing az elndkjeldltek imazsanak javitasat és ,érté-
kesitését” jelenti a valasztoknak; a focistak maguk is termékek,
hiszen adjak és veszik ket az eurdpai futballpiacon

hely (park, falu, varos, régio, orszag, féldrész) — a helymarketing
nagyon komplex feladat, hiszen pl. egy varos értékét a vevok
szemében szamos tényezd befolyasolja (természeti kdrnyezet,
épitett kornyezet, munkalehet6ségek, szodrakozasi lehetbségek
sth.)

otlet (pl. ,Moss fogat minden nap kétszer!”; ,Tartsd meg a fogaid
egy életen at ElImex-szel!”), tarsadalmi (kereskedelmi marketing-
eszk6zok alkalmazasa egyének viselkedésének befolyasolasara,
jolétlk és a tarsadalom joléte szempontjabal)
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— esemény (pl. bornapok, koncert, eléadas) — az eseménymarke-
ting is kilén szakmava valt, gondoljunk példaul a rendezvény-
szervezbkre vagy az esklivészervezbkre

8.2.2 Termékdontések

A legtobb termék vasarlasa esetén a fogyasztd kilénb6zé szempont-
ok alapjan mérlegel és dont. A vallalatnak is dontenie kell arrél, hogy az
egyes termékjellemzdket mennyire helyezi el6térbe, mennyit kolt egyikre
és masikra. Ekkor 0ssze kell vetnie a vevok adott jellemz6re vonatkozo
értékelését a vallalat koltségeivel, amibe az eldny kifejlesztése és biztosi-
tas kerdl. Hiszen nem biztos, hogy a vevék példaul megfizetnének te-
niszitébe épitett mini-szamitdgépet, amely statisztikat készit a jatékos
Utéseinek pontossagarol. Sok vallalat ezért folyamatosan megkérdezi a
vevlit, hogy mennyire tartanak fontosnak egy-egy termékjellemzét és
mennyire elégedettek azzal. A termékjellemzdk jelentik a verseny, a
megkullénbdztetés legfontosabb terepét a marketingben. A f6 termékjel-
lemz6k az alabbiak:

— A mindség, amely utalhat a hibamentességre vagy a magas tel-
jesitményre (pl. a Suzuki és a Mercedes egyarant lehet j6 miné-
ségl, de a Mercedes nemcsak megbizhatd, hanem kényelmes is,
tovabba nagyobb élményt nyujt a vezetése). Altalanossagban el-
mondhato, hogy a mindség igen szubjektiv kategdria, és az te-
kinthetd j6 minéségil terméknek, amely megfelel a fogyaszto elva-
rasainak, legyen az tartossdg, teljesitmény vagy éppen szép
dizajn.

— A dizajn, amely nemcsak a termék kullemét, hanem a teljesitmé-
nyét is ndveli (pl. egy dizajnos szék ergonomikus is egyben).

— A stilus, amely vonzéva teszi a terméket a vevdé szemében. A jo
stilusu ruha lehet kényelmetlen is.

— A marka, amely a termék lelke (kés6bb még visszatériink a mar-
ka és a markazas jelentéségére).

— A csomagolas, amely szamos funkciéval bir. Figyelemfelkeltd,
leirja és eladja a terméket. Egyes termékeknek tobbféle csoma-
golasa is van (pl. fogkrém). Mivel vasarlasaink 60%-a impulzus-
vasarlas és tobb tucat termék mellett sétalunk el masodpercen-
ként egy aruhazban, a csomagolas az utolsé esély a vevo
befolyasolasara.

— A cimke, amely a csomagolas része és igy azonositja, leirja,
prométalja a terméket. Az élelmiszerek cimkéjére tobbek kdzott
kotelezd rairni a nevét, az 6sszetevbket, az allergén anyagokat, a
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nettdé mennyiséget, a lejarati id6t, a specialis tarolasi feltételeket,
a lejarati id6t, az 6sszetevéket, a tapanyagtartalmat, a felhasznalt
adalékanyagokat, a tarolasi szabalyokat, a gyartd6 nevét és a
szarmazasi helyet.

A vasarlas utani szolgaltatasok sem mellékesek. Az autdszalo-
noknak nemcsak értékesitést, hanem szervizelési lehetdéséget is
biztositaniuk kell a vevéknek.

Valaszon ki két versenytars terméket és hasonlitsa azokat dssze a
fenti termékjellemzék alapjan.

A legtébb vallalat sokféle terméket forgalmaz, amelyek tébbsége kap-
csolatban all egymassal. Példaul a NIKE a legtobb sportagban jelen van
ruhazati termékeivel, de gyart divatruhazatot és 6rakat is. A vallalat ter-
mékei termékvonalakat alkotnak.

= A termékvonal egymashoz szorosan kapcsolédé termékek

sorozata, melyek hasonlé médon miikédnek, ugyanazon
vasarloknak szélnak, ugyanazon tipusu boltokban aruljak
6ket, ugyanabban az arkategoériaban. A termékvonal tébb-
dimenziods.

A termékvonal hossza a cikkek szama a termékvonalban.
Tul hosszunak tekintiink egy termékvonalat, ha a termékek
»kKidobasaval” novelni tudjuk a profitot. Tul rovid a termék-
vonal, ha cikkek hozzaadasaval névelni tudjuk a profitot.

Termékvonal bévités torténhet lefelé vagy felfelé. A vallalatok
gyakran mindkét iranyban bévitenek, hogy a konkurenciat ne
vonzzak a piacra. A termékvonal kitoltést (teljes termékvonal Iét-
rehozasa) elsésorban az extra profit érdekében teszik a vallalatok.
Céljuk tovabba a keresked6k kielégitése, a felesleges kapacitas
kihasznalasa, a versenytarsak tavoltartasa, valamint a termékvo-
nal kiteljesitése. Vigyazniuk kell azonban, nehogy kannibalizmus
legyen az eredménye a tul sok termékvaltozatnak, azaz ne a sajat
vevlinket osszuk meg altala, illetve az ne zavarja 6ssze a vasarlo-
inkat.

A Mercedes betlikkel jeldli az egyes termékvaltozatokat a termék-
vonalaban, az A-tol az S-ig, a legtébb kategoriaban jelen van au-
toival. Az ,A” a kis csaladi autokat jeldl, a ,,B” egy megnagyobbitott
A", azaz kompakt, multi-célu auté. A ,C” mar luxus-jellegdi, kom-
pakt, az ,E” pedig k6zépméretii luxusautd, amely mar menedzse-
rek szamara gyartott. A ,G” a terepjard, az ,S” pedig a luxus csu-
csa.
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A termékmix a vallalat termékvonalainak az 6sszessége. A termék mix
dimenzidi a kdvetkezok:

Szélesség: termékvonalak szama (pl. az Unilever esetén a ,sU-
tés-f6zés”, az ,egészséges életmdd’, a ,szépség és stilus”, vala-
mint a ,haz kérdl”)

HosszUsag: a termékcikkek/markak szama dsszesen, a termeék-
vonalakat illetéen (Haz korul: Cif, Coccolino, Domestos; Sutés-
fézés: Flora, Delma, Knorr, Globus, Lipton, Rama, Bertolli, Algida;
Egészséges életmdd: Baba, Amodent, Rexona, Lux, Knorr, Glo-
bus stb.)

Mélység: a termékvaltozatok szama (pl. Signal fogkrém esetén
Integral, Kids, White- system és X-fresh aquamint; Lipton tea ese-
tén Citrus, Forest Fruits, Raspberry és Sunshine izesitések)

Osszefiiggés: azt mutatja, hogy milyen szoros a kapcsolat van a
termékvonalak kozott (az Unilever esetén relative szoros, mert
hasonl6 boltokban arusitjdk azokat: élelmiszerboltokban és haz-
tartasi boltokban)

A legtoébb vallalat élete soran fejlédésre, ndvekedésre vagyik, amely-
hez a termékmix ndvekedési stratégiak elengedhetetlenek:

Uj termékvonal hozzaadasa a meglévékhdz, amely altal a ter-
mékmix szélesedik.

Termékvonal meghosszabbitasa, hogy teljes-vonal vallalatta val-
jon a cég.

Tobb termékvaltozat bevezetése, a termékmix mélyitése érdeké-
ben.

A konzisztencia névelése vagy csokkentése attédl fliggben, hogy
egy terlleten akar-e er6s versenyzd lenni a vallalat vagy kulénbo-
z06 teruleteken.

8.2.3  Szolgaltatasmarketing

A szolgaltatasok forgalma oriasi Utemben né. A vildag GDP-jének kdzel
kétharmadat mar a szolgaltatasok alkotjak. A szolgaltatasszektor nem
homogén. Az allam kodzszolgaltatast nyujt az allampolgaroknak: birésa-
gokat, allaskdzvetitdéket, kérhazakat, katonasagot, renddrséget, tlizolto-
sagot, postakat és iskolakat tart fenn. A nonbusiness maganszervezetek
muzeumokat, templomokat, alapitvanyokat stb. mikddtetnek. A profitori-
entalt vallalatok is rengeteg szolgaltatast nyujtanak, gondoljunk csak a
légitarsasagokra, hotelekre, biztositétarsasagokra, szérakoztatdiparra, a
kiskeresked6kre vagy a telekommunikaciora.
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A szolgaltatasok marketingjének sajatossagait a HIPI-elv segitségével
foglalhatjuk dssze.

Valtozékonysag (Heterogeneity): a szolgaltatasok mindsége
ugyanis — a termékekhez képest — jelentésen valtozhat attdl fug-
gben, hogy ki, hol, mikor és hogyan nyujtja azt.
Megfoghatatlansag (Intangibility): a szolgaltatds nem lathatd,
nem izlelhetd, nem érezhetd, nem hallhaté és nem szagolhat6
(maximum az, aki nyujtja). Ezért nagyon fontos valami fogodzot,
bizonysagot adni a vevéknek, a vallalatban valé bizalmukat né-
velni.

lliékonysag (Perishability): a szolgaltatdsokat nem lehet tarolni. A
szallodaszoba vagy a repuldjegy arat csak akkor kapjuk vissza,
ha idében lemondtunk a szolgaltatasrél. A legtdbb szolgaltatas
kereslete kiegyensulyozatlan. Példaul az étterem, a tomegkdzle-
kedés, a fodrasz, az uszoda, a teniszpalya leterheltsége napsza-
konként, naponként valtozik. Nehéz meghatarozni az altalaban
szukséges eréforrasokat, gyakran tul, maskor alul tervezik magu-
kat a szolgaltatok. Pl. az étterembe délben és este tobb alkalma-
zott kell, mint délel6tt vagy délutan, de még ekkor sem lehet tudni,
hogy betoppan-e egy turistacsoport vagy sem.

Elvalaszthatatlansag (Inseparability): a szolgaltatas létrehozasa
és fogyasztasa egy iddben torténik, és nem lehet elvalasztani an-
nak nyujtéjatdl (csak ritka esetben, példaul ha infokommunikacios
technolégidkat lehet kdzben alkalmazni); az alkalmazott a szolgal-
tatas része, a szolgaltatasnyujtast interakcio jellemzi.

& Talaljon példakat arra, hogyan probaljak a szolgaltatovallalatok

csokkenti a vevdkben 1évd bizalmatlansagot, megfoghatéva tenni
a megfoghatatlan szolgaltatasokat!

A szolgaltatasok esetén nem négy, hanem hét darab P-rél beszéllink.
A hét marketingeszk6z a kodvetkez6 szerint alakul a szolgaltatasok ese-

tén:

termék (Product): a szolgéltatas esetén a vevé altal érzékelt ha-
szon valtozhat attdl figgéen, hogy mikor, kitél és hogyan veszik
igénybe azt; Tovabba nagy a lehetéség a differencialasra is

ar (Price): a szolgaltatasok arazasa nehezebb, mint a termékeké,
hiszen az alapanyagok mellett a szolgaltatasnyujtas kornyezetét,
€s az egyeéb élmény-javitd tényezbket is bele kell kalkulalni az ar-
ba
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hely (Place): a szolgaltatasnyujtas helyszine olyannyira fontos,
mint a termékek esetén az értékesitésé; pl. a bankoknak, szallo-
daknak, éttermeknek, autészerelbknek, iskolaknak jél meg kell
gondolniuk, hol nyujtjdk szolgaltatasaikat, hiszen sok mulhat az
elérhetéségen, az épitett és a természeti kdrnyezet jellegén

promoécio (Promotion): a szolgaltaté vallalatok esetén a kom-
munikacié kiléndsen fontos, hiszen egy részben lathatatlan dolog
hasznossagarol és értékeirdl kell meggybzni a vevdket. A kovet-
kez6 harom P a szolgaltatasmarketing sajatja.

emberek (People): az emberek vagy alkalmazottak, akik a szol-
galtatast nyujtjak, fontos szerepet téltenek be a vallalatnal. Mivel
személyesen talalkoznak a vevokkel, igy hozzaértésik és ked-
vességuk direkt modon befolyasolja a vevék elégedettségét (pl.
az étteremben a kiszolgalds minésége legalabb annyira fontos,
mint az ételé).

folyamat (Process): a szolgaltatas nyujtas folyamatat érdemes
részleteiben kidolgozni és amennyire lehet standardizalni, hogy
minden vevd kdzel azonos mindségben élvezhesse azt

fizikai kornyezet (Physical evidence): a fizikai kdrnyezet sokat
sugall a szolgaltatas minéségérél, nagyban javitja a fogyaszto al-
tal érzékelt hasznokat (pl. a legjobb fogorvosi rendel6k manapsag
kényelmes és izlésesen berendezett varotermekkel, modern gé-
pekkel és televizidval varjak a veviket, raadasul — egyes fogor-
vosoknal — a varéteremben elkezdett filmet a fogtémés kdzben is
tovabb nézhetjuk).

Egy szolgaltatds megkulénboztetése a versenytarsaktol éppoly fontos,
mint a termékek esetén, de mivel kevés kézzelfoghatd bizonyitékot tu-
dunk nyujtania vevdknek, ezért sokkal nehezebb. Leggyakrabban az
alabbi differencialasi médokat alkalmazzak a szolgaltatok:
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Az ajanlat megklldonboztetése: pl. hotelek esetén wifi lehetéség;
légitarsasagoknal torzsutas program vagy kényelmes ulések

A szolgaltatas helyszinének, leszallitasi modjanak a megkulon-
boztetése: kivalo minéségi, hangulatos kornyezet vagy hazhoz-
szallitas (pl. hazhoz megy a massz6r, a fodrasz)

Imazs: szimbdlumok és markak alkalmazasa (a bankok, biztositok
és infokommunikacios vallalatok tudatosan épitik és fejlesztik ar-
culatukat és imazsukat)

Min6ség: nehezebb megitélni a hajvagas mindségét, mint a haj-
szaritéét. A szolgaltatasoknal 100%-os selejtmentességre kell t6-
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rekedni, a 98% sem elég, hiszen az olyan mintha évente 8 napig
nem lenne biztonsagos az ivoviz mindésége.

[l Fontos a szolgaltatasok esetén a kartérités, mert mindig lesznek
elkésett szallitasok, odaégett pizzak vagy mogorva alkalmazottak.
S6t a megfeleld kartérités jo lehetéség, mert hiiségessé lehet ten-
ni altala a vasarlokat. A front-line alkalmazottak képzésére ezért
komoly figyelmet kell forditani, hogy ismerjék fel és tor6djenek a
vevli szukségletekkel, akarjanak és merjenek donteni és segiteni
klénb6zb helyzetekben.

A szolgaltatasnyujtas hatékonysagat tébbféleképpen is lehet ndvelni.
Példaul az alkalmazottak képzésével; Uj, jobban dolgozé alkalmazottak
felvételével; a minéség-mennyiség arany valtoztatasaval (a mennyiség
javara), a szolgaltatasnyujtas futdszalagszer(ivé tételével (pl. McDonald's)
vagy a fejlettebb technolégiak kiaknazasaval.

8.2.4  Markaépités

« A marka egy név, kifejezés, jel, szimboélum, terv vagy ezek
kombinacidja, melynek célja egy termék vagy szolgaltatas
azonositasa és megkiilonboztetése a versenytarsakétol. A
marka tag értelmeben minden, amit a termék jelent a vasar-
I6nak. A markaépités és —menedzsment a marketingesek
legfontosabb feladata.

A marka a vevf fejében létezik. Tulajdonképpen a marka a vallalat
igérete meghatarozott termékjellemzdk, hasznok és élmények kiegyen-
sulyozott nyujtasara.

< A markatéke (brand equity) az a pozitiv megkiilonboztetd
hatas, amit a marka ismerése kivalt a vasarlébol. Mennyivel
hajlandék a fogyasztok tobbet fizetni az adott markaért,
mint mas markakért? Egyesek 20%-kal, masok 40% is tob-
bet adnanak kedvenc markajukért, mint a legnagyobb ver-
senytarsért.

= A markaértékelés (brand valuation) a marka teljes pénziigyi
értékének kiszamitasara utal. A markaértékelés harom pil-
lére a marka altal termelt profit, a markatéke, valamint a
marka versenyereje, amely hiliségessé teszi hosszu tavon a
vevoket. (részleteket lasd Interbrand, Best Global Brands:
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/Best-
Global-Brands-2013.aspx)
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[1 Az Apple marka becsult érteke kdézel 100 milliard dollar, de a
Google is tobb mint 90 milliardot ér. A harmadik helyen allé Coca-
Cola markanév értéke 80 milliard dollaron allt 2013-ban. Az érté-
kes markak szamara kdnnyebb a vonalbdvités és a markabdvités
is, mert hisznek benne a vevék (pl. Vanilla Coke, Diet Coke,
Cherry Coke).

A marketingeseknek pozicionalniuk kell a markat a vevok fejében. A
markapozicionalas lehetséges szintjei az alabbiak:

— Termékjellemzék: a termékjellemzdk (pl. aloe vera, bifidus
essensis) onmagukban nem érdeklik a vasarldkat, inkabb csak
az, hogy az miért jo nekik

— Haszon: a marka 6sszetevdi altal kivaltott pozitiv hatas; a j6 mar-
ka hasznokat jelent a vevék szamara, pl. kalandot (Harley David-
son), fehér fogat (Colgate) vagy tiszta ruhat (Ariel)

— Hit és érték: a legmagasabb szintje a marka pozicionalasanak; pl.
a jo fogkrém ,egészséges és gydnyorii mosollyal” adomanyozza
meg a vasarlot

Markanév valasztas nagyon fontos, féként, ha kilféldon is értékesit a

vallalat. A j6 markanév jellemzéi az alabbiak:

— sugallja a termék elényeit, jellemzéit (OFF! szunyogriasztd, Baba
sampon, MilkyWay csokoladé, Floriol étolaj)

— Konnyd kiejteni, megjegyezni és felismerni (Sony, Nokia, Apple)

— megkulonboztetd, tehat nem hasonlit mas markanévre

—  kiterjeszthet6 mas termékekre is (pl. az Amazon.com: el8szor
csak koényvet arult, de ma mar mindent a ruhatdl, az elektronikai
cikkeken keresztul az ékszerekig)

— konnyen lefordithaté minden nyelvre
— levédhet6
Szamos ma hasznalt terméknév régen markanév volt, amely id6-

kézben kdznévvé valtozott a gyakorlatban. llyen az aspirin, nylon,
linoleum, yoyo, thermos vagy a barbie baba.

A marka tulajdonosa nemcsak az azt gyarté vallalat lehet, hanem a
forgalmazo is. S6t sok cég inkabb egy ismert, er6s markanevet bérel
(vesz licenciaba), mintsem hogy sajat erejébdl hozzon létre egy sajat
markat. A markaszponzoralas fajtai ezek alapjan a kdvetkezék lehetnek:

— Gyartéi marka: a legtébb marka tulajdonosa maga a gyarto valla-

lat
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Kereskedelmi marka: sok kiskereskedelemmel foglalkozé valla-
lat ma mar sajat markakat is forgalmaz, amelyeket bérgyartasban
gyartat szabad kapacitassal rendelkezé vallalatoknal

Bérelt marka: sokan hires markaneveket, mesefigura neveket
vagy mas személyes vagy kitalalt figurak neveit bérlik kulonb6z6
termékeik szamara. A Coca-Cola példaul tdbb mint 300 termék-
nek adja évente bérbe a nevét kdzel 60 orszagban (pl. Coca-
Cola-s boxeralso, fllbevald, horgasz-csali, sérnyitd)

Tars-marka (co-brand): két vallalat egy k6zds markat ad ki, hogy

a két vevikort egyesitsék. Pl. Apple + Nike = Nike+, amely a futo-
teljesitményt méri és tovabbitja az Ipod nano felé.

Markaikat a vallalatok folyamatosan fejlesztik és bdvitik. A markafej-
lesztés alabbi lehetéségei allnak rendelkezésre:

Vonalbdvités: Uj kiszerelés, iz, forma hozzdadasa a mar létezd
termékkategdridaban. Veszélye, hogy a kulénbdz6 markavaltoza-
tok egymas versenytarsaiva valnak, a tul sok markavaltozat elap-
rézhatja és elbizonytalanithatja a vevéket.

Markabdvités: mar létez6 markanév bevezetése Uj termékkate-
goriaban. Veszélye, ha a vev6k nem fedeznek fel kapcsolatot a
két kulonb6zd termékkategodria kozott és Odsszezavarodnak (Pl.
Disney Cruise Lines).

Multimarka: Uj markanév bevezetése a régi termékkategoriaban,
azaz tovabbszegmentalas az adott piacon. Veszélye szintén az
elaprézodas.

Uj marka: Uj markanév bevezetése Uj termékkategériakban (pl.
Acura a luxus Honda). Fontos, hogy a gyenge markakat viszont ki
kell vezetni a piacrol.

Termékkategoria
Létez6 Uj

Markanév Létezd VONALBOVITES MARKABOVITES

Uj MULTIMARKA UJ MARKA

40. abra: Markafejlesztési stratégiak
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8.3 OsszeEroG LALAS, KERDESEK

8.3.1 Osszefoglalas

A 8. leckében a marketingmix els6 elemével, a termékkel foglalkoz-
tunk. A leckébdl kiderult, hogy a termék szamos format olthet a marke-
tingben, lehet szolgaltatas, személy, hely, szervezet vagy akar egy hasz-
nos oOtlet is. Nem szabad elfelejtentnk, hogy a termékek mogott mindig
egy alapvetd hasznon vagy vev6szikseglet talalhatd, amelyre a termék-
hagyma modell is ravilagit. A vevét valéjaban nem a ,termék” érdekli,
hanem az a haszon, amit az nyujt (a fényképezdégépek példaul azért ve-
szitenek népszerliségukbdl, mert a mobiltelefonok ma mar sokkal haté-
konyabban elégitik ki a vevék vonatkozo szukségletét: az emlékek gyors
és kényelmes eltarolasat).

A vallalatoknak fontos dontéseket kell meghozniuk a termék megter-
vezése soran, de nemcsak a termék, hanem a teljes termékpaletta (ter-
mékmix) Osszetételét illetéen (termékmix szélessége, mélysége, hosszu-
saga és Osszefliggése). A fejezet végén a szolgaltatasokkal és a
markazassal foglalkoztunk, hiszen a modern piacgazdasagokban a szol-
galtatasok teszik ki a munkahelyek és a gazdasag legnagyobb részét. A
HIPI-elvvel és a 7P-vel foglaltuk 6ssze a szolgaltatasok f6 marketingjel-
lemz6it. A markaknak kézponti szerepe van a marketingben, hiszen ma-
napsag mar szinte minden termék markazott, még az olyan homogénnek
tiind aruk is mint a tojas vagy a kenyér. A marka mindent magaba foglal,
amit a fogyaszté gondol vagy érez az adott termékrél, egy erés marka a
vevl termékkel kapcsolatos elégedetiségét jelentés mértékben képes
befolyasolni.

8.3.2 Onellenérzé kérdések

1. Milyen szintjeit kildnbdztetjik meg a terméknek? Mondjon példa-
kat a kilonbo6zd szintekre!

2. Milyen tipusai vannak a fogyasztasi cikkeknek és az ipari termé-
keknek?

3. Mi minden lehet ,termék” a marketingben?

4. Milyen f6bb termékjellemzdkrél kell dontéseket hozniuk a vallala-
toknak?

5. Mi a termékvonal? Mondjon ra példat is!

6. Mi atermékmix és milyen dimenzidi vannak? Milyen termékmix
novekedési stratégiakat ismer?

7. Mire val6 a HIPI-elv és melyek az elemei?
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8. Miben kulonbdzik a szolgaltatasok 7P-je a termékek 4P-jét61?

9. Mia marka és hogyan lehet a markak értékét mérni? Melyek a
markapozicionalas szintjei?

10. Mit értlink kereskedelmi marka alatt? Mondjon ra példat is! Milyen
modokon lehet a markat fejleszteni?

8.3.3

Gyakorl6 tesztek

1. Mit értlink tényleges termék alatt a marketingben?

a)
b)
c)

d)

az alapvet6 hasznot, amely arra utal, hogy mit akar a vevd
valojaban a termék megvasarlasaval

a polcra kitehet terméket, amelynek van csomagolasa, di-
zajnja, markaneve, minésége stb.

a szolgaltatasokkal kiegészilt terméket, amely teljes meg-
oldast kinal a vevé problémajara

a terméket, amelyet ténylegesen megvasarol a fogyasztoé

2. Mit értink specialis termék (szakcikk) alatt?

a)
b)

c)

d)

mindennap vasarolt termékeket

dragabb termékeket, amelyek vasarlasa esetén kulonb6zd
szempontok alapjan — ar, minéség, marka — hosszasan
mérlegellink

az eqgyedi tulajdonsaggal bird termékeket, amelyekért szo-
kasos vasarlasi rutinunkat feladjuk

a nem keresett termékeket

3. Az alabbi felsorolasok kézul melyek kizarélag iparcikkek?

a)
b)
c)

d)

alapanyagok, alkatrészek, irodai épuletek, gépek, nem ke-
resett termékek

alapanyagok, kényelmi termékek, gyaréplletek, gépek,
karbantartasi szolgaltatasok

alapanyagok, alkatrészek, irodai épuletek, szakcikkek, kar-
bantartasi szolgaltatasok

alapanyagok, alkatrészek, gyarépuletek, gépek, karbantar-
tasi szolgaltatasok

4. Az alabbiak kézul, melyik nem lehet termék a marketingben?

a)
b)
c)
d)

személy

hely

szervezet

mindegyik lehet termék

119



MARKETING

120

Az alabbiak kézil melyik nem kotelezd eleme az élelmiszerek

cimkéjének?

a) oOsszetevOket

b) netté mennyiséget

c) tarolasi szabalyokat

d) mindegyik kotelezb elem

Mi a termékvonal a marketingben?

a) a gyartd egymashoz szorosan kapcsolddd termékeinek so-
rozata

b) a gyarté egymashoz szorosan kapcsolédd markainak soro-
zata

c) a gyartd hasonld arral rendelkezd termékeinek sorozata

d) egyik sem

Mi a termékmix mélysége?

a) atermékvonalak szama

b) atermékcikkek (markak) szama az dsszes termékvonalban

c) atermékvaltozatok szama

d) atermékvonalak kézoétti kapcsolatok szama

Mit értlink valtozékonysag alatt a szolgaltatasok kapcsan?

a) a szolgaltatasok mindésége a termékekhez képest jelentd-
sen valtozhat attél fliggéen, hogy ki, hol, mikor és hogyan
nyujtia azt.

b) a szolgaltatdas nem lathatd, nem izlelhet§, nem érezhetd,
nem hallhat6 és nem szagolhaté

c) a szolgaltatasokat nem lehet tarolni, késébbre eltenni

d) a szolgaltatas létrehozasa és fogyasztasa egy id6ben torté-
nik, és a legtdobb esetben nem lehet elvalasztani annak
nyujtéjatol

Mit értink illékonysag alatt a szolgaltatasok kapcsan?

a) a szolgaltatasok min6sége a termékekhez képest jelentd-
sen valtozhat attol fuggden, hogy ki, hol, mikor és hogyan
nyujtja azt.

b) a szolgaltatds nem lathatd, nem izlelhetd, nem érezhetd,
nem hallhat6 és nem szagolhaté

C) a szolgaltatasokat nem lehet tarolni, késébbre eltenni
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d)

a szolgaltatas létrehozasa és fogyasztasa egy idében torté-
nik, és a legtdbb esetben nem lehet elvalasztani annak
nyujtojatol

10. Mi a multi-marka?

a)

b)

c)
d)

Uj kiszerelés, iz, forma hozzaadasa a mar létez6 termékka-
tegériaban

mar létez6 markanév bevezetése Uj termékkategoriaban

Uj markanév bevezetése a régi termékkategoriaban

Uj markanév bevezetése Uj termékkategdriakban

121



MARKETING

9. ARKEPZES

9.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A marketingmix masodik eleme az ar, amely kivételes marketingesz-
koéz. Kivételes abban a tekintetben, hogy nem kiadast, hanem bevételt
jelent a vallalatnak. Amig a termék, az elosztas és a kommunikacio érte-
ket hoz létre a vev6k szamara, addig az ar altal a vallalat ezt az értéket
visszakapja a vevoktél.

A 9. leckében az arazas kérdéseit vilagitjuk meg, feltarjuk a vallalatok
altal alkalmazott arazasi stratégiakat és bemutatjuk azokat a belsé és
kils6 tényezéket, amelyek befolyasoljak a vallalat arpolitikajat. A vallala-
toknak és egyéb szervezeteknek manapsag nagyon erés arversennyel
kell szembenézniuk, ugyanis a vevok az internet segitségével pillanatok
alatt képesek az arakat 6sszevetni és a legjobb ar-érték aranyu termeéke-
ket kivalasztani. A vallalatoknak nem minden esetben kell az arverseny-
ben részt vennilk. Sokszor az arcsokkentés helyett a megoldas a pozici-
onalas, a termékjellemzék, az elosztasi modok vagy éppen a termék
imazsanak, kommunikacios stratégigjanak a megvaltoztatasa.

A leckében valaszt adunk arra, hogy milyen tényez6k befolyasoljak a
termék arat, milyen szerepe van a vevok percepcidinak, a vallalat koltsé-
geinek és a versenytarsak stratégiajanak a végs6 ar megallapitasaban.

A fejezetben a diakok analitikus gondolkodasat és elemzé képességét
fejlesztjik, hiszen az ar meghatarozasa szamos tényezd egyuttes fligg-
vénye. A diakok a lecke végére megértik, hogyan kell egy termék bolti
arat értelmezni, mi a kapcsolat az egyes arat befolyasolé tényezék ko-
z6tt, valamint hogyan alakul ki szamos tényez6 ereddjeként a végsé ar.
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Arrugal- Arazasi
massag stratégiak
(2] (3] :
Arbefolyésolé Arvaltozasok
tényez6k hatasa
[ 14
Uj
" Termékmix termék
Kiils6 Bels6 , :
; i 4 - eseten esetén
tényez6k tényez6k )
Altalanos Egyeb
41. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan

9.2 TANANYAG

Az ar az egyetlen marketingmix-elem (,P”) amely nem koltséget, ha-
nem bevételt jelent a vallalatnak. Tovabba, az ar a leggyorsabban és
legkdnnyebben valtoztathatd ,P”. Az ar meghatarozasa nem kénny( fe-
ladat, a szervezetek az ar kialakitdsa soran szamos hibat kdvethetnek el.
Példaul tul gyorsan csokkentik az arat, miel6tt megprébalnak meggydzni
a vevbket a termék értékérél. Esetleg csupan a koltségekre fektetik a
hangsulyt, s nem a vevdértékre, mely utébbi a tobbi marketingmix-
elemtdl is flgg.

= Az ar tdgan értelmezve azon értékek Osszessége, amit a
fogyasztok elcserélnek egy termék vagy szolgaltatas bir-
toklasa vagy hasznalata altal okozott hasznokért. Egysze-
riibben kifejezve, az ar egy pénzben kifejezett 6sszeg, ame-
lyet a vevéknek ki kell fizetniiikk barmely termék, szol-
galtatas stb. (az altaluk megtestesitett érték) megszer-
zéséért.

Az arazas egyre tobb termék esetén nem statikus, hanem dinamikus,

azaz folyamatosan valtozé. A cégek egyénenként és helyzetenként k-
I6nb6z6 arakat szabnak meg. Az internetes vasarlas soran gyakori, hogy
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az értékesitési ar folyamatosan valtozik a kereslet és a kinalat hatasara,
mint a tézsdén (pl. eBay és hasonlo online aukcios oldalak).

Az ar szamos koltséget vagy kifizetést jelenthet a mindennapi életben,
nemcsak a termékeért kifizetett konkrét ellenértéket (vételar). Megjelenhet
példaul bérleti dij, tandij, viteldij, uthasznalati dij, paraszolvencia, kené-
pénz, munkabér, jutalék vagy ado formajaban.

9.2.1 Az arat befolyasolé tényezék

A termék arat egyarant befolyasoljak vallalaton beldli és vallalaton ki-
vili tényezOk. A belsd tényez6k kdze tartoznak a vallalat marketing céljai,
a marketingmix-stratégia, a koltségek és egyéb szervezeti megfontola-
sok. A kulsé tényez6k kozott jelenik meg a termék iranti kereslet, a ver-
senytarsak és egyeb kornyezeti tényez6k, mint példaul a jogi szabalyo-
zas vagy az egy fére esd jovedelem.

Belsé tényezbk

1) A vallalat marketing céljai, amelyek sokfélék lehetnek.
Nem minden szervezet révidtavu célja a profit ndvelése. Cél
lehet atmenetileg a piacvezetd szerep elérése, a tulélés, a
legjobb termék kifejlesztése, a versenytarsak kizarasa, a
legkevesebb Ures szék elérése, a teljes vagy részleges
koltségmegtérités stb.

2) A marketingmix-stratégia. A marketingmix-elemek j6
esetben egymassal 0sszefuggésben vannak, egységet al-
kotnak. A cég gyakran egy idealis eladasi arbdl indul ki
(amely a versenytarsakhoz alkalmazkodik), aztdn a koltsé-
geket (termékfejlesztés, elosztas, kommunikacio) az ar
alapjan hatarozza meg. Az er6s markak merészebbek is le-
hetnek, pl. a Ferrari vagy a Louis Vuitton nem feltétlenll az
arbdl, hanem a kivalo termékmindségbél és annak kommu-
nikalasabdl indul ki, és ,kerul, amibe kerul” alapon épiti meg
a terméket (,nonprice position”).

3) A vallalat koltségei: az alacsonyabb koltség alacsonyabb
arakat és magasabb profitot tesz lehetévé (pl. Tesco). A
koltségek — mikrookonomiai szempontbdl — lehetnek fixek
és valtozok. Amig a fixkoltség nem fugg a termelés mennyi-
ségétdl (pl. bérleti dij, hiteltérleszté-részlet), addig a valtozé
koltség a termelés ndvelésével egyutt né (pl. alapanyagok).
Az atlagkoltség (0sszkdltség/termelés) a vallalat piaci ta-
pasztalatanak novekedésével csdkken, tehat aki régdta van
a piacon, az hatékonyabban termel.
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4)

Szervezeti megfontolasok. Kis vallalatoknal a top mana-
gement (vagy a tulajdonos) szabja meg az arat, nagyob-
baknal az értékesitési, a marketing, a termelési és a pénz-
Ugyi vezeték is beleszolhatnak a ddntésbe.

Kiilsé tenyezbk

1)

2)

3)

4)

A legfontosabb kilsé arbefolyasolo tényezé a kereslet mér-

téke és természete. Mig a koltség jelenti az alsé hatart, a

kereslet szabja meg a fels6 hatart az ar megallapitasanal. A

keresletet jelentésen befolyasolhatja a vallalat marketing-

stratégigja.

A piaci verseny jellege alapjan megkulonbozetiink tiszta

versenyt, monopolisztikus versenyt, oligopolisztikus ver-

senyt és monopaliumot.

— A tiszta (tokéletes) verseny esetén, amikor is rengeteg
(szinte ,végtelen” szamu) a versenytars és a vevd a pia-
con, a vallalatnak el kell fogadnia a piacon kialakult arat,
nem érdemes a marketing stratégiaval sokat vesz&dni
(pl. devizapiac).

— Monopolisztikus versenyrél akkor beszéllink, ha sok kis
eladd és vev6 van a piacon, mindenki egyedi arral és
némileg eltérdé termékkel 1ép a piacra, ahol er6s marke-
ting és arverseny van (pl. ruhapiac).

— Az oligopolisztikus versenyben néhany nagyvallalat uni-
form vagy heterogén terméket kinal (pl. aluminium- vagy
autopiac). Nehéz uj eladéknak belépni a piacra, a ver-
senytarsak stratégiait folyamatosan figyelemmel kovetik
a cégek és rogton lépnek, ha egy masik cég arat valtoz-
tat.

— A monopdlium egymaga allitja el6 a terméket az adott
foldrajzi terlleten, igy az arat is egyedil hatarozza meg.
Lehet allami monopdlium és magankézben 1évé vallalat
is. Altalaban magasabb arat allapit meg, mint a tébbi pi-
acon kialakult ar és kevesebb terméket is visz piacra
azoknal (pl. postai szolgaltatasok, szemétszallitas,
aramszolgaltatas).

Versenytarsak: a versenytarsak koltségeit, ajanlatait és

arait figyelembe kell venni, hiszen a vevé is ezt teszi. Egy

.,magas ar és magas arrés” stratégia példaul sok verseny-

tarsat csalogathat a piacra.

Egyéb koérnyezeti tényezék: makrogazdasagi helyzet, vi-

szonteladdk feltételei, kormanyzati intézkedések és szaba-
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lyozasok, tarsadalmi vonatkozasok (pl. ne csak a profit-
szempontok dominaljanak, a gydgyszereket a szegények is
megkaphassak)

1 Sok esetben nehéz megallapitani, hogyan értékelik a vasarlok a
termék altal nyujtott elénydket. Egy ,mend” étteremben kdnnyi
O0sszegezni a hozzavalok koéltségét, de nehéz meghatarozni meny-
nyit ér a kivalo iz, kdrnyezet, hangulat és élmény, valamint a bara-
tokkal vagy Uzlettarsakklal folytatott beszélgetés. Mindehhez jo
tampontot ad a versernytasak arképzése.

9.2.2 Az arrugalmassaga

Az arcsdkkentés a legtdbb termék esetén ndveli a keresletet, de ne-
héz elbre latni, hogy mennyivel. Ha nagyobb meértékben né a kereslet,
mint az arcsokkenés mértéke, akkor megéri leszallitani az arat. Hasonlo-
képpen, az arndvelés altalaban csdkkenti a termék iranti keresletet, de
nem tudni mennyivel. Ha kisebb mértékben csdkken a kereslet, mint
amennyivel nétt az ar, akkor érdemes arat emelni. Mindezen kérdésekre
az kereslet arrugalmassag ad valaszt.

= A kereslet arrugalmassaga megmutatja, hogy az ar 1%-os
valtozasa hany %-kal valtoztatja meg a keresletet. Az arru-
galmassag altalaban pozitiv szam. Matematikailag: (keres-
letben bekovetkezd %-os valtozas) / (arban bekovetkez6 %-
os valtozas). A termék kereselte rugalmas, ha a tort értéke
nagyobb, mint egy; rugalmatlan ha kisebb, mint egy.

Minél tébb helyettesitdje van egy terméknek, annal rugalmasabb a ke-
reslete, tehat annal inkabb éri meg arat csdkkenteni.

B A ruhazati termékeknél és elektronikai cikkeknél az arcsékkentés
nagyobb bevételhez vezethet, hiszen egy nagyszabasu learazas
hatasara szamos uj vasarlé jelenik meg a boltban. Ezzel szem-
ben, a benzinnek kevés a helyettesitbje, ezért a benzinaremelés
csak kis mértékben csbkkenti a keresletet és rendszerint nbveli az
adobevételeket és a benzinkutak bevételeit. Hasonlé a helyzet a
dohanytermékekkel.

Egy terméknek tovabba annal arrugalmasabb a kereslete, minél ki-
sebb a jelentésége a vevd fogyasztasi kosaraban: példaul ha dragul a
palmaolaj, akkor nem vesziink bel6le egyaltalan, mas olajat hasznalunk
helyette. A luxus- és presztizstermékeknek (draga ora, autd) altalaban
arrugalmatlan a kereslete.
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] Bizonyos esetekben tehat megéri arat emelni. Ha a vallalat profit-
rataja példaul 4%, akkor egy 1%-os arndvekedés 25%-kal néveli
meg a profitot (5%-ra emeli a profitratat), persze ha az eladasi
mennyiség nem valtozik. A kérdés mindig az, hogy mennyivel val-
tozik az eladott mennyiség 1%-os arnévekedés hatasara. Ha 1%-
nal nagyobb mértékben csokken, akkor arrugalmas, ha kisebb
mértékben, akkor arrugalmatlan termékrél beszélink. A vallalatok
leggyakrabban a koltségek ndévekedésének hatasara ndvelnek
arakat és gyakran ez nagyobb mérvi, mint a koltségek emelkedé-
se.

[l Vannak termékek, amelyek esetén az arndvelés hatasara n6 a ke-
reslet, illetve arcsokkentés hatasara csokken a kereslet. Ezek a
termékek nem ,engedelmeskednek” a kereslet torvényének. Az
un. Giffen vagy ,inferior’ javak esetén az arndvekedés ellenére
nétt a kereslet a 19. szazadbeli irorszagban (Sir Robert Giffen irta
le az esetet): az emberek még mindig a burgonyat talaltak a legol-
csobb élelmiszernek az arndvelés ellenére, de igy relative keve-
sebb jutott husra és tojasra, ezért még tébb burgonyat vasaroltak.
A luxus termékek esetén pedig az arcsokkenés jarhat kereslet-
visszaeséssel, hiszen sokan azért vasarolnak luxustermékeket,
mert presztizst kélcsénéz nekik. Egy olcsobb luxust azonban elvi-
leg tdbben is meg tudnak vasarolni, igy az mar nem jelent akkora
presztizst és nem vonzd annyira a gazdagabb fogyaszték szama-
ra. De az er6s markaktdl is elvarjak a fogyasztok a magasabb
arat, illetve ha arat csokkent egy vezetd marka, akkor az a bizal-
mat is visszavetheti a fogyasztok korében: példaul megijednek,
hogy mar nem olyan jo min6ségi a termék.

9.2.3  Arazasi stratégiak

Altalénos arazasi stratégiak

1) A koltségalapu-arazas féként az tgyvédek, konyveldk, or-
vosok stb. alkalmazzdk. Nem hatékony, ha az eladasi
mennyiség nem az elvarasoknak megfeleléen alakul. Ha
nem sikerul meggy6zni a vevét a termeék értékerdl, akkor
meg kell elégedni kevesebb profittal. A fedezeti pont azt a
termékmennyiséget jeldli, amelynek értékesitésekor a valla-
lat koltségei éppen megtérilnek fix arak mellett, azaz a pro-
fit nulla. A fedezeti mennyiséget a kdvetkezd8képpen sza-
moljuk ki: fix kdltségek / (ar — valtozé koltségek).

127



MARKETING

termék

megtervezése meghatarozésa

koltségek vev6k meggybzése

ar megallapitasa S
gavap a termék értékérd|

2)

42. abra: Koltsegalapu drazas folyamata

Az értékalapu-arazas a koltségalapu arazas alternativja.
Az armeghatarozas ekkor nem a kéltség alapjan, hanem a
vevok altal érzékelt érték szerint torténik. Vevébol, a vevd
altal a terméknek tulajdonitott értékbdl indul ki, s nem a
koltségekbbl. Az er6s markak gyakran alkalmazzak ezt a
stratégiat, hiszen esetikben nagy a markatdke értéke.

Az érték alapu arazas alaptipusa a ,value-pricing”, azaz a
mindség és az ar legjobb aranyanak a meghatarozasa,
mondhatni ,nem rossz minéség elfogadhat6é aron”. Néhany
hipermarket és diszkont aruhaz altaldban alacsony arral
dolgozik, és néha learazza termékeit. Vannak olyan aruha-
zak is, amelyek éaltaldban magasabb arakkal dolgoznak, de
gyakoribbak a learazasok.

vevek percepcidinak ar meghatérozasa koltségek termék

feltérképezése (percepciok alapjan) megallapitdsa megtervezése
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3)

43. abra: Az értékalapu drazas folyamata

Versenytarsalapu-arazas lényege, hogy a versenytarsak
araihoz alkalmazkodunk és ugyanakkora, kicsit alacso-
nyabb vagy magasabb arat hatarozunk meg. Oligopol pia-
cokon gyakori ez a technika. Sokszor nehéz mérni a keres-
letrugalmassagot, ezért az iparagi kollektiv bolcsességre
bizza magat a vallalat. A cég ilyenkor arat valtoztat, ha a
tobbiek is, fliggetlendll sajat keresletének vagy koltségeinek
valtozasatol.
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vevok érték |
észlelése
(arplafon)

termelési
koltségek
(arpadlo)

44. abra: Az ar meghatdarozdsanak szempontjai

Arazéasi stratégiék (j termék esetén

1)

2)

Piaclefolozés. Magas kezdeti arat kdvetéen fokozatosan
csOkkentjik a termék arat. Cél a maximalis ar kifacsarasa
az Osszes vasarléi szegmensbél (pl. Uj mobiltelefonok). Ak-
kor mikodik, ha a versenytarsak nem tudnak belépni a pi-
acra, és ha az alacsony termelési szint nem jelent tul ma-
gas egysegkoltséget.

Piacbehatolas. Alacsony kezdeti ar, hogy minél gyorsabban
minél tdbb vevét szerezzink és e kdzben egységkoltségink
csOkkenjen. Késébb, amikor a vevék mar megismertek és
megszerettek, az arat ndvelhetjuk.

Termékmix arazasi stratégiak

A termékek arazasa gyakran nem oOnalléan, hanem a vallalat tobbi
termékének figgvényében torténik. A termékmix arazasi stratégiak kozul
az alabbi eseteket emeljuk ki:

1)

2)

3)

Termékvonal arazas: ar-lépésk6zok meghatarozasa a
termékvonal egyes elemei kozott, a koltségek, a vevok ér-
ekelése és a versenytarsak arai alapjan.
Kiegészitd-termék arazas: a vevd valasztasa szerinti ter-
mékarazas, amikor a vallalat a terméket kiegészité termék-
nek kiilon felarat szab, az olcsobb alapar feltlintetése érde-
kében (pl. autd extrakkal és extrak nélkil)

»Rabul ejtd” arazas: a termék hasznalatahoz nélkilézhe-
tetlen kiegészit6 termékek kulon torténd arazasa; altalaban
az alaptermék alularazott, a gyakran vasarolt kiegészit
termék viszont felllarazott (pl. elektromos fogkefe és fogke-
fefej, borotva és borotvapenge, nyomtaté és festékpatron
stb.).
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4)

5)

6)

Kettés arazas: szolgaltatasoknal jellemzé, amikor van egy
fix alapdij és egy valtozd hasznalati dij (pl. mobiltelefon cé-
geknél olcsé alapdij, de sokkal dragabb percdij)
Melléktermék arazas: annak érdekében, hogy olcsdbban
adhassuk a féterméket (pl. a Hershey Foods 10 ezer tonna
kakadbab héjat termel évente, amelyeket kis csomagokban
arul kertdiszit6é alapanyagként; allatkerti tragya értékesitése
kertészeknek).

Csomagar: t0bb termék egyuttes értékesitése (pl.
McDonald’s mena)

Egyéb arstratégiak

Az arakat rendszeresen valtoztatni kell a vevok és a versenytarsak vi-
selkedésének fliggvényében. Tovabba, alkalmazkodni kell a vevéi igé-
nyek kiulénbdzéségéhez és a valtozo helyzetekhez, amely miatt nem
csak egyetlen ara lehet egyszerre az adott terméknek.
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1)

2)

3)

4)

Diszkontar: arcsdkkentés bizonyos feltételek teljesllése
esetén (pl. idében valo fizetés esetén, nagy mennyiség va-
sarlasa esetén, viszonteladdknak ha a kereskedd részt
vesz a reklamozasban és az eladasosztonzésben, szezo-
non kivli vasarloknak)

Szegmentalt arazas: két vagy tobbféle aron értékesitett
termék, mely esetben az arak kuldnbdzésége nem a kolt-
ségbeli kilonbségeket tukrozi (pl. diakjegy, nyugdijas jegy,
hétvégén magasabb szobaar stb.). A légitarsasagok gyak-
ran éraroél-érara, s6t percrél-percre modositjak araikat a fé-
réhelyek, a kereslet és a versenytarsak arainak valtozasa
alapjan. Egy légitarsasag 7 millié kalénbdz6 arat is meg-
szabhat jaratain, egy éven belul.

Pszicholdgiai arazas: nem a kézgazdasagtanon, hanem a
pszicholdgian alapszik. Az ar sokat mond a termékrél, hi-
szen a legjobb termékek altalaban a legdragabbak is. Min-
den vevé fejében van egy ,referencia ar’, ami vonatkozasi
alap a vasarlaskor (pl. legutdbb mennyiért vette a termé-
ket). Az sem mindegy, milyen tipusu boltban &rulja a vallalat
a terméket, illetve milyen aru termékek mellé helyezi ki azt.
A 10.000 forint min&séget, a 9999 forint olcsésagot tikroz.
Promécids arazas: atmenetileg akar a koltségek ala szori-
tott &r, a rovid tavu eladasok névelése érdekében. A ,vesz-
teségvezetd” termékek odacsabitjak a vevOket az aruhaz-
ba, akik persze rengeteg mas — felularazott — terméket is
megvasarolnak. Az alacsony kamatlabon ajanlott hitelek, a
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hosszabb jétallasok és az ingyenes karbantartds mind az
alacsonyabb ar kilonb6z6 fajtai. Konny( raszokni a promo-
cids arra mind a vevoéknek, mind a vallalatnak, azonban a
gyakori learazasok tonkretehetik a markak imazsat.

5) A fdldrajzi arazast alkalmazo vallalat varosonkeént, région-
ként vagy orszagonként alkalmaz eltéré arakat, alkalmaz-
kodva az eltér$ jovedelemi, tarsadalmi és egyéb viszonyok-
hoz. A nemzetkézi marketinget tekintve a vallalat
alkalmazhatja ugyanazon arat vagy eltéré arakat kilénb6z6
célpiacokon. A fejl6dé (szegényebb) orszagokban — para-
dox médon — lehet, hogy egy magasabb arral le akarja f6-
16zni a kevésObé ar-érzékeny fogyasztokat a vallalat, mig
egy fejlett orszagban alacsonyabb (behatold) arazast al-
kalmaz. A magasabb szallitasi, biztositasi koltségek és a
vamok, adok miatt is dragabb lehet az egyik orszagban,
mint a masikban ugyanazon termeék.

9.2.4 Az arvaltoztatasok hatasa

A termék iranti kereslet tobb okbdl is csékkenthet, pl. gyengullé gaz-
dasag (valsag, gazdasagi visszaesés), er6sodd versenytarsak vagy ide-
jétmult termék. Az arcsdkkentés, amint korabban irtuk, nem mindig a
legjobb megoldas, ha a kereslet csokkenést mutat, ugyanis valaszul a
versenytarsak is gyorsan csokkenteni fogjak az araikat, amely erés ar-
versenyt és apado profitot eredményezhet az egész iparagban. E helyett
a termékfejlesztés vagy a jobb és erételjesebb kommunikacié eredmé-
nyesebb lehet.

1 A vallalatok gyakran aremelésre kényszerilnek, amelynek a két f6
oka a koltségek ndvekedése és tulkereslet kialakulasa. Az olaj-
termelé cégek és a gyémantkereskeddk példaul gyakran vissza-
fogjak a termelést, ezaltal mesterségesen gerjesztik a tulkeresletet
és az aremelkedést a vilagpiacon. A benzinarak raadasul a szalli-
tasi kéltségek ndvekedésén keresztll beépllnek a legtébb termék
araba, s ezaltal inflaciét gerjesztenek. A folyamatosan arat emeld
vallalatok kiteszik magukat annak, hogy a fogyasztdi attitld tarto-
san romlani fog iranyukban. Az aremelésnek sok alternativaja van.
A vallalatok gyakran inkabb kicserélik a dragabb alapanyagokat
olcsébbakra vagy hatékonyabb termelési eljarasokat fejlesztenek
ki. Az aremelkedés a luxustermékek esetén pozitiv hatast is ki-
valthat: még exkluzivabba téve a vasarloi kort. Az arcsokkentés
ezzel szemben rosszul hathat a presztizstermékek imazsara (pl.
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ha a Louis Vuitton taskakat fél aron is meg lehetne venni, a vasar-
6k gyanakodnanak a minéség romlasara).

Nehéz kérdés, hogy mit tegyen a vallalat, ha a versenytarsak arat
csokkentenek. El6szor azt érdemes kideriteni, hogy mi okozta az
arvaltozast a versenytarsnal és feltehetéen milyen hosszuideig fog
az tartani. Aztan, hogy vajon milyen hatassal lesz az a termékeink
keresletére, illetve, hogy érdemes-e neklink is arak csdkkenteni.
Ha nem csokkentjuk mi is az arat és arrugalmas a termékunk, ak-
kor a kevésbé hliséges vevéink kdnnyen atpartolnak a konkuren-
ciahoz. A versenytarsak arvaltoztatasa mindig j6 alkalom arra,
tul sokat gondolkodunk és nem Iéplink valamilyen iranyban (er6-
sebb kommunikacié vagy ar- és koltségcsokkentés, esetleg ter-
mékvonal bévités), akkor kdnnyen jelentés piaci részesedést ve-
szithetlnk.

B Szamos piacon az allam is befolyasolja az arakat, f6ként arplafo-
nok meghatéarozasaval. Az Eurdpai Uni6 tébbek kbzott a Kilféldi
mobilhasznalat maximalisan kiszabhaté dijat maximalizalja az EU
teriiletén beliil. Az EU 531/2012/EK rendelete hatarozza meg,
hogy a szolgaltatok maximum milyen arat szabhatnak a romaing
szolgaltatasok igénybevételéért, valamint tartalmazza a roaming
dijakra és szolgaltatasokra vonatkozé egyeéb szabalyokat is. A
kérdésrdl (roaming arak szabalyozasa) bOvebben itt olvashat:
http://europa.eu/rapid/press-release 1P-14-720 en.htm

9.3 OsszeroG LALAS, KERDESEK

9.3.1 Osszefoglalas

A 9. leckében arrdél tanultunk, hogyan alakitjak ki a vallalatok marke-
tingajanlatuk ar komponensét. Az ajanlat arat egyarant befolyasoljak val-
lalaton beluli és vallalaton kivuli tényezék, de az alapszabaly, hogy az ar
a koltségeknél (belsd tényezd) altalaban nagyobb, mig a vevék értékité-
letét (kulsé tényez8d) nem haladhatja meg, mikézben figyelembe veszi a
versenytarsak stratégiajat és arait. A f6 irdnyjelz6k mellett persze sza-
mos arazasi stratégia létezik, melyek nagy részét bemutattuk a leckében.
Az arazasi stratégiak kozotti valasztas elsésorban attél fligg, hogy mar a
piacon 1év6 termékrdl, uj termékrdél, vagy mas termékekkel egyutt ertéke-
sitett termékekrdl beszélink. Sét, egyes piaci helyzetekben a vallalat
egyszerre tobb arat is alkalmaz ugyanazon termék értékesitése soran.
Példaul mert a torzsvasarloknak kedvezményt ad, a szegényebb régiok-
ban leviszi, vagy éppen felemeli az arat, vagy egyszerlien csak ledrazza
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a terméket egyes boltokban, hogy tdbb vevét csalogasson, ndvelje piaci
részesedését vagy kilritse a felgyllemlett raktarkészletet.

Az arakat gyakran valtoztatjak a vallalatok, mert nének a koltségeik,
csOkken a keresletik vagy ujabb termékeket vezetnek be 6k vagy a ver-
senytarsaik mikdzben a régebbi termékeket learazzak. Az arvaltoztatas
kapcsan mindig érdemes figyelemmel lenni a termék arrugalmassagara,
hiszen a kevés helyettesité termékkel rendelkezé aruk (pl. benzin, ke-
nyér) esetén batrabban lehet emelni az arat, mig a tébb helyettesitével
rendelkez6k esetén (ruhazati termékek) inkabb az arcsokkentés javasolt
a magasabb profit elérése érdekében.

oo

9.3.2 Onellenérzé kérdések

Mit értink ar alatt a marketingben? Milyen megjelenési formai
vannak az arnak?

Melyek az arat befolyasolé belsé tényezdk?

Melyek az arat befolyasolé kulsé tényez6k?

Mi mutat meg a kereslet arrugalmassaga?

Milyen tipusu ajanlatokra nem vonatkozik a kereslet torvénye?
Mondjon példakat is!

Mi a koltség- és az értékalapu arazasi stratégia kozotti kuldnb-
ség? Melyiket mikor ajanlana egy vallalatnak?

Uj termékek piaci bevezetése esetén milyen arazasi stratégiakat
javasolna?

A vallalatok termékeiket gyakran mas termékekkel egyutt vagy
azok fuggvényeében értékesitik. Milyen termékmix arazasi straté-
giakat ismer?

Mi a szegmentalt drazas? Mondjon ra példakat is!

10. Milyen esetben valtoztatnak a vallalatok leggyakrabban arat? Mi-

lyen hibakat kdvethetnek el ennek kapcsan?

9.3.3  Gyakorl6 tesztek

1. Melyek a marketingajanlat arat befolyasolo belsé tényez6k?

a) marketingcélok, versenytarsak, koltségek, szervezeti megfonto-
lasok

b) kereslet természete, versenytarsak, egyeb kornyezeti tényezdk

c) marketingcélok, marketingmix-stratégia, koltségek, iparagi struk-
tura
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d) marketingcélok, marketingmix-stratégia, kdltségek, szervezeti
megfontolasok

2. Milyen tipusu verseny a mobilszolgaltatok piaca (néhany nagy-
vallalat uralja)?

a) tokéletes verseny

b) monopolisztikus verseny

c) oligopdlium

d) monopdlium

3. Ha egy doboz teniszlabda ara 1%-kal n6, akkor a kereslete ke-
vesebb, mint 1%-kal csokken. Milyen tipusu termék a teniszlab-
da?

a) arrugalmas

b) arrugalmatlan

C) egységnyi arrugalmassagu

d) inferior

4. Mi az értékalapu arazas lényege?

a) a termék arazasa a versenytarsak altal érzékelt érték szerint tor-
ténik

b) a termék arazasa a vallalat altal érzékelt érték szerint torténik

c) atermék arazasa a vevok altal érzékelt érték szerint térténik

d) a termék arazasa a kereskeddk altal érzékelt érték szerint térté-
nik

5. Melyik arazasi stratégiaban csokkenti a vallalat fokozatosan a
termék arat egy magas bevezet6 arat kovetéen?

a) piaclef6ldézés

b) piaci behatolas

c) értékalapu arazas

d) koéltségalapu arazas

6. Melyik arazasi stratégiaban arazzak kilén és relative dragan a
termék hasznélatahoz nélkilézhetetlen kiegészitbket?

a) melléktermék arazas

b) kettés arazas
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c) valaszthaté (opcionalis) kiegészitd
d) rabul ejt6 arazas

7. Melyik arazasi stratégiaban prébalja a vallalat egyutt értékesite-
ni a termékeit (pl. McDonald’s meni)?

a) kett6és arazas

b) csomagar

c) termékvonal arazas

d) értékalapu arazas

8. Melyik arazasi stratégiaban értékesiti a vallalat két vagy tdbbféle
aron a terméket, amely esetben az arak kulonb6zdsége nem a
koltségbeli kllonbségeket tukrozi.

a) diszkont

b) szegmentalt

c) pszicholégiai

d) promécids

9. Milyen okok miatt emelnek a vallalatok leggyakrabba arat?
a) koltségek ndvekedése, tulkinalat

b) koltségek csokkenése, tulkereslet

c) koltségek csdkkenése, tulkinalat

d) koltségek névekedése, tulkereslet

versenytarsak arakat csékkentenek?

a) szintén arat csokkent

b) javitja a kommunikacios tevékenységét, hogy a termeék vevok al-
tal észlelt értéke ndvekedjen

c) bevezet egy alacsonyabb aru terméket a termékvonalban

d) mindeqgyik valasz j6 megoldas lehet
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10. A VASARLAS HELYE — DISzTRIBUCIO

10.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A termékek marketingcsatornakon keresztil jutnak el a vevdkhoz,
amelyek atfogo ellatasi lancokhoz tartoznak. Mar tudjuk, hogy a vallala-
tok nem egymaguk probaljak a vevok szikségleteit kielégiteni, hanem
uzleti partnerek (beszallitok, kereskeddk és egyéb szolgaltatdk) sokasa-
gaval. Mondhatni, hogy 6k maguk is tagjai ellatasi-lancoknak és marke-
tingcsatornaknak.

A 10. leckében a vallalat elosztasi politikajardl, a vasarlas helyszinérdl
és a marketingkdzvetitékrdl irunk. A marketingkdzvetitbk tobb szalon is
segitik a vallalatot, példaul a termék promadcidjaban, értékesitésében és
a végso felhasznaldkhoz valo eljuttatasaban.

A leckében el6bb a marketingcsatorna természetével és tervezésével
foglalkozunk, majd részletesebben bemutatjuk a marketingkdzvetitdket,
azaz a kis- és nagykereskeddéket.

A lecke altal fejlesztendd f6 kompetencia a folyamatszemlélet. A ter-
méknek ugyanis szamos ,lépésen”, gyartasi folyamaton és marketing-
kozvetitdn kell keresztil mennie, mire eléri a végsé fogyasztét. A vallala-
tok ma mar rajottek, hogy piaci teljesitménylik nemcsak rajtuk mulik,
hanem a marketingcsatorna tobbi tagjanak teljesitményén, elkotelezett-
ségén is, ezért egyre nagyobb figyelmet forditanak az ellatasi-lanc terve-
zésére és fejlesztésére.
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Ellatasi-
lanc
Merchant General Vertikalis
wholesaler merchandise marketing
wholesaler rendszer
Integralt
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Drop- csatorna
shipper
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Aruhéz Webshop Franchise Hipermarket
Személyes
eladas

45. abra: Fogalomtérkép a leckéhez
10.2 TANANYAG

10.2.1 Ellatasi-lanc és marketingcsatorna

Az ellatasi lancot korabban, a marketing alapfogalmai fejezetben, mar
definialtuk, tehat nem teljesen ismeretlen ez a téma. Az ellatasi lanc két
oldalrél ,veszi korll” a szervezetet:

1) Egyrészt a termeléshez sziikséges nyers- és alapanyago-
kat, alkatrészeket, gépeket, szolgaltatasokat nyujté szerve-
zetek (vallalattol ,lefelé” 1év6 szervezetek);

2) masrészt a termék vevéhoz valé eljuttatasat szolgald kis- és
nagykereskeddket, valamint egyéb szolgaltaté cégeket fog-
lalja magaba (vallalattol ,folfelé” [évd cégek).

Ez utébbi kozvetitbket marketingcsatornanak hivjuk. Az ellatasi lanc
tehat tagabb fogalom, de nem elég modern, hiszen azt feltételezi, hogy
igényeiktdl fuggetlenul ,ellatjuk” a vevOket termékekkel és szolgaltata-
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sokkal — pedig mint tudjuk, a vevé a kiinduldpontja minden marketingte-
vékenységnek. Ezért a ,keresleti-lanc” jobb elnevezés lenne. A marke-
tingben a 1990-es években a ,value delivery network” (értéknyuijto-
halézat) kifejezést terjedt el, amely jobban megragadja azt a komplex
folyamatot és kapcsolatrendszert, amely altal az ellatasi-lanc tagjai
egyuttmikodnek a fogyasztok minél hatékonyabb és nyereségesebb
kielégitési érdekében.

A marketingcsatornat vagy elosztasi csatornat korabban ugy definial-
tuk mint egymassal szoros kapcsolatban [évd szervezeteket, amelyek
Osszekotik a gyartot a vevdvel. Ezek a szervezetek nem csak tovabbitjak
a terméket, hanem értékes szolgaltatasokkal egészitik ki azt. A kérdés
tehat az, hogy a kiegészité szolgaltatasokat ki végezze el, a gyarté valla-
lat vagy a csatornatagok. A csatornafunkcidkat az alabbiakban foglalhat-
juk dssze:

— informacioégyiijtés a marketingkornyezetrdl, a vevékrél és a ver-
senytarsakrol, valamint ezek tovabbitasa a gyarté felé

— promocié a termékkel kapcsolatban, beleértve a kommunikaciot
a jelenlegi és potencialis vevékkel

— targyalas a gyartéval, a termék tulajdonba vételérél és annak
feltételeirdl

— termék szallitasa és tarolasa (raktarozas)

— csatorna-funkciékhoz sziukséges feladatokhoz finanszirozasi for-
rasok gylijtése

— kockazatvallalas a termékkel és az annak elosztasahoz kapcso-
16d06 feladatokkal kapcsolatban

z Az eredetileg a hadaszatban hasznaltatos logisztika kifeje-
zést manapsag gyakran hasznaljak az lizleti vilgaban is. A
logisztika az er6forrasok beszerezésének, tarolasanak és
mozgatasanak a mendszelése. A logisztikai menedzsment
soran azonositjuk a potencialis beszallitokat és marketing-
kozvetitoket, értékeljiik hatékonysagukat és kapcsolatot
épitink ki azokkal, amelyek az ar és a szolgaltatasok leg-
jobb kombinacidéjat kinaljak fel. Sok vallalat maga mene-
dzseli logisztikai folyamatait, ha ugy véli, hogy az gazda-
sagosabb mint alvallalkozéknak kiadni a feladatokat.

A legegyszerlibb marketingcsatorna un. direkt vagy zéroszintl csator-
na, ahol nincsenek kozvetitészervezetek, a vallalat kozvetlenll a vevok-
nek értékesit, és a legtdbb csatornafunkciot is atvallalja.
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A direkt marketingcsatornara jo példa az internetes aruhéaz, persze
csak akkor, ha azt a gyartoé vallalat mikodteti, s a terméket kbz-
vetlenlil téle lehet megvasarolni. A legtébb webaruhazat azonban
nagy és kiskereskedS6k miikédtetik, a szallitast pedig fliggetlen
csomagklildé véllalatok végzik, tehat ezek mar indirekt csatornat
Jjelentenek. A helyi pizzériak viszont zeéroszintl értékesitést ve-
geznek, hiszen a frissen elkészitett pizzakat kbzvetleniil a kemen-
cébdl vasaroljuk meg. A sajat portékat kinalo hazalok vagy a sze-
mélyes-eladasra épit6 MLM cégek is tébbnyire zéroszinti
csatornat alkalmaznak.

Az egy-, két- vagy haromszintl marketingcsatorna arra utal, hogy egy,
két vagy harom kozvetitbcég vesz részt a termék vevéhoz valo eljuttata-
saban (a gyarté és a vevé minden marketingcsatorna alapja). A marke-
tingcsatorna hossza tehat az abban résztvevdé kozvetitbk szamanak
fuggvénye. Minél hosszabb egy csatorna, a gyarto vallalat annal tavolabb
érzi magat a vev6tél és annal nehezebb feladat harul ra a csatornatagok
ellendrzését és motivalasat illetéen.

Gyarto > Vevé
Gyarto = Kisker B Vevé
Gyarto B Nagyker = Kisker & Vevo
Gyarto =p Nagyker [=p Ugynok r=p Kisker P Vevé

46. abra: A marketingcsatorna szintjei: zéro-, egy-, két- és

haromszintli marketingcsatorndak

A marketingcsatornaban résztvevd kozvetitbk szama alapjan megki-
I6nbozetlink exkluziv, szelektiv és intenziv termékelosztast.

= Az exkluziv elosztast valaszté vallalatok (pl. luxusmarkak)
megvalogatjak kozvetitdiket, mert szeretnének nagyobb
kontrollt gyakorolni az elosztas felett, valamint a marka
presztizsét novelni. A gyarté gyakran azért ad exkluziv jo-
gokat egyes értékesitéknek, mert azt reméli, hogy elkétele-
zettebbek lesznek terméke értékesitésében.
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= A szelektiv elosztas esetén néhany (tobb mint egy) kozveti-

A hagyomanyos marketingcsatornaban a gyartdo és a vevék mellett
fuggetlen nagykereskedbket és kiskereskeddket talalunk. Mindegyik
onalld szervezet, amely sajat profitjanak maximalizalasara térekszik, még
akkor is, ha a teljes rendszer valdjaban a profitcs6kkentésre torekszik. A
hagyomanyos marketingcsatornaban egyik fél sem képes komoly kont-
rollt gyakorolni a csatorna felet, ezért gyakoriak a konfliktusok a tagok

t6 vesz részt a termék vevékhoz valé eljuttatasaban (pl.
elektronikai cikkek).

Az intenziv elosztas esetén a gyarté annyi értékesitési pon-
tot von be a termék marketingcsatornajaba amennyit csak
tud, hogy a fogyasztok megvasarolhassak a terméket ott
és akkor, ahol és amikor éppen sziikségiik van ra (liditdk,
asvanyviz, édességek, snack-jellegii termékek stb. esetén
jellemzd).

kozaott.

A hagyomanyos marketingcsatorna esetén konfliktusok mertilhet-
nek fel a csatornatagok kézott. Példaul mig a gyarté gyors piacné-
vekedést akar elérni alacsony arakkal és intenziv elosztassal, ad-
dig a kereskedbk magasabb arrésen szeretnének dolgozni és
révidtavon jelentésebb profitra szert tenni. Sok esetben a gyarto
nagyobb raktarkészlet tartasara serkenti a kézvetitéket, mert op-
timista a termékét illetéen, mig a kereskedbk szkeptikusak és nem

latjak ugyanezt a potencialt a termékben.

Ezzel szemben, a vertikadlis marketingrendszerek (VMS)
egységesitik a marketingcsatornat. A csatorna-féonok (pl. a
gyarto) iranyitja a rendszert, vagy azért mert a tulajdona-
ban vannak a kozvetiték (corporate VMS), vagy mert vala-
milyen médon, pl. mert er6s marka, hatalmat képes gyako-
rolni a tobbi csatornatag felett (administered VMS).
Bizonyos esetekben szerzédéses megallapodas alapjan
dolgoznak ossze a marketingcsatorna egyenlé felei
(contractual VMS).

= Az integralt marketingcsatorna-rendszer jellemzéje, hogy a
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termék értékesitési stratégiaja egységesitett.
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Sok altal stb. egyaréant felkinélja a terméket, igy a vevidk felfigyel-
nek ra és jobban megjegyzik azt. Tovabba, minden vevd a neki
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legmegfelelbébb csatornan keresztiil tud tajékozodni a termékrél és
megvasarolni azt.

A szamos kozvetité alkalmazasa megneheziti az egységesitést, de
noveli azon lehetéségek szamat is, amelyek altal a vevé talalkozhat a
termékkel. Mindamellett a vallalat kivalaszthatja, hogy mely vevéknek
hogyan a leggazdasagosabb érétkesitenie. A nagyobb szervezeti vevék-
nél a személyes eladast, a kisfogyasztdk esetén pedig a telefonos vagy
az internetes értékesitést veheti igénybe. A sokcsatornas értékesités
problémaja, hogy a kilénb6z8d csatornak egymas elél halaszhatjak el a
vevoket.

10.2.2 Kiskereskedelem

- A Kkiskereskedelem minden olyan tevékenységet feldlel,
amely célja a termék végs6 fogyasztdknak valod értékesité-
se. A végso fogyaszto sajat személyes felhasznalasra va-
sarol terméket, nem pedig azért, hogy azt feldolgozza, ma-
soknak eladja vagy bérbeadja. Kiskereskeddi funckidkat
ellathat maga a gyartoé is vagy a nagykereskedok, de jel-
lemzéen kifejezetten erre szakosodott cégek foglalkoznak
kiskereskedelemmel (pl. hiper- és szupermarketek, sarki
kisboltok, bevasarlékozpontok uzletei stb.).

% A kiskeresked6 név arra utal, hogy elsésorban kisfogyasztokat
(haztartasokat) szolgalnak ki ezek a kereskedG8k, akik méretiikben
ma mar hatalmasak is lehetnek. A vildag legnagyobb vallalata ép-
pen eqy kiskereskedelemmel foglakozé cég, a WalMart, amely az
amerikai kontinensen tevékenykedik. A kiskereskeddk tovabba
nagyon fontos szerepet téltenek be egy termék vagy marka nép-
szer(sitésében, hiszen vasarlasi déntéseink nagy része az lizlet-
ben sziiletik meg, illetve ott még gyakran valtoztatunk déntésein-
ken attél fliggben, hogy mit javasol az eladd, mennyire feltiinéen
van a termék elhelyezve a polcokon, vagy milyen vasarlashelyi
reklamokkal talalkozunk a boltban.

Egy masik csoportositasi elv szerint megkulonboztethetlink bolti és
bolt nélklli kiskereskedelmet is. Ez utdbbiak tdébbnyire zérdlépcsds (di-
rekt) marketingcsatornat jelentenek. A vendéglatéipar (HORECA: hote-
lek, éttermek, kavézok) a kiskereskedelem sajatos fajtajat képezi.

Bolti kiskereskedelem

A bolti kiskereskedelem jellegzetes tipusai az aruhazak, vegyeskeres-
kedések (kis élelmiszerlzlet), szupermarketek (ABC), diszkontaruhazak,
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hipermarketek, outlet centerek, bevasarlokézpontok, markaboltok és
szakulzletek, ideiglenes (vasaros) piacok és allandé (élelmiszer) piacok.

A kis vegyeskereskedések (convenience store) szlk aruvalasztékkal
dolgoznak, kisméretiiek, kevés és képzetlen eladdval mikddnek, s féleg
strlin lakott lakotelepi vagy turistadvezeti kornyezetben helyezkednek el.

A szupermarketek onkiszolgalasra épulnek, aruvalasztékuk nagyobb,
de ehhez viszonyitva kis eladétérrel mikédnek (500-2500m?). A lakéte-
lepeken és a belvarosban egyarant megtalalhatdk, sét egyes hipermar-
ketek szupermarketeket is mikodtetnek a belvarosi vagy bevasarlékdz-
ponti jelenlét érdekében (pl. CBA, Coop, Real, Spar, Tesco Express).

A diszkontaruhazak termékvalasztéka és szolgaltatasai szlkosek,
kevés az elado, az arak ellenben relative alacsonyak. A lakételepekhez
kozel vagy a varos szélén helyezkednek el, ahol olcsobb a telephely bér-
lése. A termékeket tdbbnyire elére csomagolt, dobozolt formaban arusit-
jak, nagyobb kiszerelésekben (gyljtécsomagolas). Az egyszer arukihe-
lyezés a beérkoltségeket meglehetésen lecsOkkenti. Magyarorszagon
mikodé diszkontaruhazak az Aldi, Plus, Penny Market, Profi és Lidl. Az
alapvetd élelmiszereknél a diszkontok nagyobb versenyel6nnyel birnak,
mint a hipermarketek, kifejezetten er8sek a nagy forgalmu élelmiszerek
kategodriaban (huskészitmények és a tejtermékek).

A C+C (Cash & Carry vagyis ,Fizesd és vidd!”) Gzletek els6sorban
nagykereskedelemmel foglalkoznak, de tobb képvisel6juk a végséd fo-
gyasztok felé is arusit. Onkiszolgalo raktararuhazak, melyek elsésorban
gyljtécsomagolasban és nagy kiszerelésben aruljak a termékeket. Ar-
szinvonaluk atlagos vagy az alatti, amely a nagy tétell eladasoknak és
az alacsony koltségeknek (diszkontokhoz hasonld kérilmények) kdszon-
het6. Telepulések szélén helyezkednek el, nagy parkoléval rendelkez-
nek.

= A hipermarket olyan 6nkiszolgalé kiskereskedelmi létesit-
mény, mely az élelmiszerek és egyéb fogyasztasi cikkek
széles valasztékat kinalja, alapteriilete legalabb 2500m?
rendszerint nagy parkoldhellyel rendelkezik. Nem sorolan-
do kozéjiikk a nagykereskedelmi aruhaz mint a METRO.

A hipermarketek nagy aruvalasztékkal dolgoznak, alapteriletik oria-
si (3000 m? feletti), s féleg a varosok szélén helyezkednek el, ahol van
elegendd szabad terllet az aruhaz és a hozza tartozoé parkolo felépitésé-
re. A legnagyobb hipermarket-lancok a vilagon az amerikai WalMart, a
francia Carrefour, az angol Tesco és a szintén Francia Auchan.

Ha az &sszes bolttipust tekintjiik, akkor a szamukat tekintve az ja-
pan-amerikai ,7-eleven” elnevezésii vegyesbolt a legnagyobb a vi-
lagon, tébb mint 50 000 egységgel. Ot kéveti a holland Spar, a
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WalMart, a Carrefour, valamint két német diszkont, a Lidl és az
Aldi (mind kb. 10-15 ezer egységgel miikédik a vilagon).

47. abra: T-eleven, a vilag legtobb iizlettel rendelkezo ve-

gyesboltja

['] A 7-eleven franchise rendszerben miikodik és 2007-ben lekorozte
a McDonald’s-ot az lUzletek szamat illetéen.

A bevasarlékdézpontok (mall) nagyméretii (5000 m>-nél nagyobb), sok
bérelt Uzletet magukba foglald, szorakoztatd és vendéglatd egységekkel
kiegészilt kiskereskedelmi formak. A bevasarlékdzpontok az éttermek
mellett butikokkal (elegans, hétk6znapi és sportos divatcikkeket arusitd
Uzletek) toltik fel magukat, valamint markaboltokkal és szakizletekkel,
amelyek erds markaju, dontéen multinaciondlis cégek termékeinek for-
galmazasara létesdultek.

5 A vilag legnagyobb bevasarlokézpontjai tbbbszazezer négyzetmé-
teresek. A vilagon a legnagyobb a dongguan-i New South China
Mall, amely 900 000 m? teriileten helyezkedik el, de nyitaskor
99%-a dresen allt! (Ma mar csak az egyharmada (ires.)

A szaklzletek aruvalasztéka kevéssé széles, de mély: kevés egy-
mashoz kapcsolddoé arucsoportot értékesitenek, de a csoportokon belll a
terméktipusok szama nagy. Mivel szakcikkeket értékesitenek, szakkép-
zett eladdkra van szikséguk, akik a vasarldokat tanacsokkal tudjak ellatni.
Sokféle iparagban vannak szakboltok: az élelmiszerkereskedelemben
(biobolt, édességbolt, pékség, borszakizlet, zéldséges, hentesaru tzlet);
a ruhazati kereskedelemben (butik, cip&bolt); a vegyi aruk teriletén (dro-
géria, haztartasi vegyi aruk, mezdégazdasagi bolt); a tartdés fogyasztasi
cikkeknél (kdnyvesbolt, autdsbolt, elektronikai szakbolt, batorbolt stb.). A
szakboltok lehetnek fluggetlen vallalkozasok, multinacionalis vagy hazai
lancok tagjai vagy franchise partnerek.

= A franchise (jogbérleti szerz6dés) f6 jellemzdje, hogy va-
lami olyan egyedi terméken, gyartasi vagy kiszolgalasi
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modon, valamint markanéven alapszik, amelyet a bérbeadé
vallalat (franchisor) fejlesztett ki, s amelyek a bérbevevd
cég (franchisee) szeretne hasznalni fix és forgalomaranyos
dijért cserébe.

Az aruhaz (department store) olyan kiskereskedelmi egység, amely
szamos elkilonult és 6nalléan iranyitott részlegbdl all. Féként a ,sétalo”
belvarosokban alakultak, j6 minéségl arukat és sok szolgaltatast kinal-
nak. A részlegek profilja teljesen eltérhet egymastadl (pl. ruhazat, elektro-
nika, lakas-kiegészitok, jaték, kozmetikum, kényvek stb.). A kiskereske-
delem modernizalasanak els6, de még ma is nagy szerepet jatszo
formaja volt az aruhaz; noha bizonyos értelemben tuljutottak a fejlédés
csucsan és egyre er6sodd versennyel kell szembenézniik foként a
szakulzletek és a bevasarldkézpontok terjedése miatt. A vilag legnagyobb
aruhazai a Macy’s, a Sears, a Kohl’'s (mind amerikai) és az angol Marks
& Spencer.

Az utébbi években megjelentek az oriasi szakizletek, melyek na-
gyon nagy valasztékban kinalnak bizonyos szakcikkeket (pl. OBI, Prakti-
ker, IKEA, MediaMarkt), s ezaltal telijesen ellehetetlenitik a hasonlo ter-
meékkategoriaban mikodd kisebb Uzleteket (sokan ezért ,kategdria-
gyilkosoknak” nevezik 6ket).

A kisebb alapterilet(i szakboltok egy specialis valfaja az outlet vagy
outlet center. Az outlet eredetileg a gyartdé altal mikdodtetett kereske-
delmi egység, amelyben a markas, de kifuté vagy megmaradt termékeket
aruljdk az eredeti arnal jéval olcsoébban (30-70%-0s kedvezménnyel).
Profiljuk jellemzden a ruhazati termékek és az el6z6 szezon vagy korabbi
szezonok termeékeit aruljak.

A kereskedelmi park (bevasarlépark) kulénb6zé profillal rendelkezé
nagy alapterlletli szakaruhazakat (,doboz” aruhazakat) és esetenként
kisebb kereskedelmi egységeket (pl. patika) foglal magaba. A foldszintes
Uzletek a tagas parkold korul helyezkednek el és onnan kozvetlentl
megkodzelithetdk. Az lzletek elétt huzdédé fedett sétany (passzazs) lehe-
t6éséget nyujt a sétalasra és a kirakott aruk megtekintésére.

A vasart és a piacot (pl. zéldségpiac) emlitjik utoljara, noha ez a ke-
reskedelem leg6sibb formaja. Esetikben ugyan nem beszelhetlink Gzlet-
helyiségrél, mégis bolti kiskereskedelemnek tekintheték, hiszen az érté-
kesités itt is helyhez kotott, azaz a vevd megy az aruért és van
eladoszemélyzet is.

A bolti kiskereskedelem tipusainak teljessége miatt meg kell emlite-
nunk a kiskereskedelem sajatos valfajanak tekintheté vendéglatoipart is,
amelyet gyakran a HORECA kifejezéssel illethek. A mozaiksz6 a Hotel,
Restaurant és CAfé szavakbdl szarmazik.
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Bolt nélkiili kiskereskedelem

A bolt nélkili kiskereskedelemben — zérészintli marketingcsatorna —
egyik legelterjedtebb mddja az automatakban térténd értékesités, amely
Uditék, édességek, menetjegyek, pénz stb. forgalmazasara jottek létre.
Jellemzéjik a 24 éras hozzaférés és a relative magas ar. Noha a gépek
feltoltése, karbantartasa, a pénz begyijtése emberi eréforrast igényel, de
jéval kevesebbet, mint egy hagyomanyos tzlet mikodtetése. Eurépaban
korulbeldl 3,7 millié automata mikodik, a legtobb forro italt arusit.

A masik tipikus bolt nélkili kereskedelem az otthoni személyes el-
adas, amikor az értékesitési képvisel6 otthonaban keresi fel a vevét (pl.
biztositasi UGgyndkok, arnyékolastechnikaval foglalkozé szakemberek,
Jehova tanui). Sajatos tipusa a zérdszint(i csatornanak a vevét értékesitd
ugynokként bevoné Multi Level Marketing (MLM), amely rendszer alapjan
az Avon, az Amway vagy a Herbalife is mikddik, hogy csak a legna-
gyobbakat emlitsuk.

A kiskereskedelem egyre intenzivebb médon hasznalja fel a techno-
l6giai vivmanyokat, s elsésorban az internet és a mobilinternet altal kinalt
lehet6ségeket. Mar nemcsak a multinacionalis nagyvallalatok, hanem a
kisebb vallalkozasok is odafigyelnek az izléses honlap mikddtetésére,
hiszen az nemcsak relative olcsé promdcios eszkdz, hanem lehetévé
teszi a termékek megtekintését és kodzvetlen értékesitését is (lasd: e-
kereskedelem, webshop). A markaboltok és szakuzletek esetén pedig
szinte elengedhetetlen a gyors és kényelmes online vasarlas lehetbsé-
gének kiépitése, hiszen a legtébb vevd manapsag interneten keresi az
informaciét a szakcikkekrél, még akkor is, ha végul nem az interneten
vasarolja meg azt.

5 2013-ban az EU-28 polgarainak kézel fele nyilatkozta azt, hogy
vasarolt terméket online az el6z6 egy évben. 2010-ben ez az
arany még csak 40%-os volt. A daniai Hovedstaden régioban volt
a legmagasabb az adat (83%) és dél-kelet Romaniaban a legala-
csonyabb. Részleteket lasd: Eurostat, 2014.
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics _explained/index.php/Inf
ormation_society statistics_at_regional level#E-commerce

A nagyobb kiskereskedb6k szamitdégépes rendszereket hasznalnak a
raktarkészletek nyomon kovetésére (pl. RFID), a beszallitékkal valo inte-
rakcidkra, az egyes uzletek kdzotti kapcsolattartasra, valamint a fogyasz-
tékkal valé kommunikaciéra. A fogyasztdk pedig egyre inkabb elvarjak,
hogy a kiskereskedbk az interneten is jelen legyenek. Mivel a termékek
online is megtekintheték és megvasarolhatok, igy sok esetben nincs is
szukség hagyomanyos bolti kereskedelemre, maximum bemutatotermek-
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re. Az online aruhazakban tovabba nagyobb a valaszték és alacsonyab-
bak az arak, mint a téglabdl épilt izletekben.

A kiskereskedd6k, ugyanugy, mint barmely mas vallalat, versenyben
vannak a vevokért. Mig régebben az egyedi termékvalaszték és az ala-
pos kiszolgalas volt a f6 stratégia, addig ma mar alig van kilénbség a
kilénb6z6 tipusu kereskeddk koézott: ugyanazon arukat megtalaljuk a
hipermarketekben, a szakizletekben és az interneten is, igy nem kénny
egyedi kinalatot kialakitani. A szolgaltatasokban is alig van mar kalonb-
ség a diszkontaruhazak, a szupermarketek és a hipermarketek kézétt (az
elébbiek javitottak, az utdébbiak visszavettek szolgaltatasaikbdl).

A kiskereskedbknek is fontos szegmentalniuk a piacot, eldénteniuk,
hogy milyen jovedelm(i és igényl vevOket szolgalnak ki (célcsoport-
valasztas), milyen valasztékkal mikodnek, milyen szolgaltatasokat nyuj-
tanak, milyen aron, valamint, hogy e kézben milyen képet akarnak kiala-
kitani magukrol a vevdk fejében (pozicionalas). A f6 kérdések tehat a
kovetkez6 terlleteket érintik:

— termékvalaszték,

— kiegészit6 szolgaltatasok,

— arak,

—  kommunikacio,

— uzlethelység kialakitasa és atmoszféraja.

A marketingcsatorna kiépitésénél tovabba fontos lehetévé tenni, hogy
a kulénbdzd igényl vevék (haztartasok és vallalatok) annyi terméket va-
sarolhassanak meg, amennyire szukséguk van. Ez nagyobb termékek
(pl. butor, autd) esetén problémas lehet. A nagyobb méretl tartdés fo-
gyasztasi cikkeket gyarto vallalatok ezért leginkabb csak a megrendelést
kovetben gyartjak le a termékeiket, hogy minimalizaljak a raktarozasi
koltségeket. Az sem mellékes, hogy mennyit kell varnia vevének a ter-
mékre a megrendelést kdvetden. Az internetes rendelésekkel szemben is
egyre gyakoribb elvaras az egy héten bellli teljesités, amely a raktaron
Iévé termékek esetén ma mar megoldhaté — ellenkezd esetben fontos a
vevl pontos és rendszeres tajékoztatasa. A vevék, ha bolti kereskede-
lemben vasarolnak, szeretik a tagas, Iégkondicionalt, jol megkdzelitheto
helységeket, s féleg ha az egész csalad vasarolni indul. A parkol6 kézel-
sége mar a kisebb szaklzletek esetén is alapsziikséglet. A nagyobb va-
lasztékkal rendelkez6 keresked6k altalaban vonzébbak, de a tul nagy
valaszték zavaréan hathat a vevére, s f6leg ha nehezen talalja meg a
kivant termékeket. A vasarlashoz kapcsolddoé szolgaltatasokkal verseny-
elényre lehet szert tenni: a nagyobb termékek hazhozszallitasa, 6ssze-
szerelése vagy bedllitasa olyan feladatok, amelyek jelentésebb eréfeszi-
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tést kivannak meg a csatornatagoktél, de amely megtérul hosszu tavon,
a vevbelégedettség ndvekedése altal.

10.2.3 Nagykereskedelem

A nagykereskedd f6 gazdasagi feladata, hogy a termelés és a fo-
gyasztas kozotti kapcsolatot id6ben és térben megteremtse, valamint
megfeleld valasztékot tartson fenn a kiskereskeddk és a vevék részére.
Ezeknek a feladatoknak akkor tesz eleget, ha sikeresen hidalja at a sza-
kadékot a termelés Utemezése és a fogyasztas felmerilése kdzott.

= A nagykereskedelem termékek és szolgaltatasok értékesi-
tése olyan szervezeteknek, amelyek ujraértékesitik vagy
tizleti célra hasznaljak fel azokat. A nagykereskeddk altala-
ban a termel6tél vasaroljak meg az arut és kiskereskedék-
nek, vallalatoknak vagy mas nagykereskeddkenk értékesi-
tik azt tovabb. Jelentés mértékben nem értékesitenek
kisfogyasztéknak.

A kiskeresked6khoz hasonléan, a nagykeresked6k is szamos felada-
tot véllalnak at a gyartotdl és a vevoktél. El6szor is értékesitik és
prométaljak a gyartétdl atvett vagy megvasarolt terméket. Segitik a gyar-
tot a termék széleskor( elosztasaban, hiszen szamos kiskereskeddvel és
vevdvel allnak kapcsolatban és gyakran jobban is biznak bennik a ve-
vOék, mint a gyartokban. A nagykerek valasztékot épitenek a kulonb6zé
gyartok termeékeibdl; mindamellett pénzt is takaritanak meg vevdiknek,
mert nagy mennyiségben vasarolnak, tehat olcsdbban, és azt kisebb
mennyiségekben értékesitik tovabb. Készletezik és szallitjak az arut, igy
csOkkentik a vevBk és a gyartok koéltségeit. Finanszirozzak a vevéiket,
mert hitelt nydjtanak nekik, valamint a beszallitokat is, amikor elére és
idében fizetnek. Mivel jellemz&en a tulajdonukba kerdl a termék, igy az
azzal kapcsolatos kockazatokat (lopas, sérilés, elavulas) is atvallaljak.
Informaciot szolgaltatnak a vevoéknek és a beszallitdknak, valamint a
kiskereskedbket segitik tanacsokkal, boltjaik kialakitasaban, szamitoge-
pes készletezési rendszerek bevezetésében.

% Sokan ugy vélik, hogy a nagykereskedelem feleslegesen ékelddik
az értékesitési utba. Az driasi hipermarketek esetén latszolag nem
Sok keresnivaloja van a nagykereskedelemnek. Ezek a kiskeres-
kedelmi véllalatok gyakran hézon beliil hivtak életre a maguk
nagykereskedelmi vallalatat, vagyis a szintek szama nem valtozik,
csak a funkcioé kertilt kapun bellilre.

A nagykereskedb6knek szamos fajtaja van. A legtdbb nagykereskedd
megvasarolja a terméket a gyartotol, tehat az a tulajdonaba kerul
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(merchant wholesaler). A nagykereskeddk tarthatnak egy szélesebb ter-
mékpalettat (general merchandise wholesaler), szakosodhatnak egyetlen
termékféleségre (single-line wholesaler) vagy miikddhetnek nagyon szlk
fokusszal is, példaul csak egészséges élelmiszereket forgalmaznak
(specialty wholesaler). A hazankban is ismert ,cash & carry” nagykeres-
ked6knél készpénz ellenében lehet vasarolni és elvinni az arut, ellenben
ezek a nagykerek nem nyujtanak széleskori szolgaltatasokat — kevésbé
fejlett orszagokban jellemz6 ez a forma. Egyes nagykereskedék tulaj-
donba veszik ugyan a termékeket, de nem kezelik, szallitjak vagy taroljak
azt, csupan 6sszegyljtik a vevék igényeit és tovabbitjak azokat a gyartoé
felé (drop-shipper).

Logisztikai funkciok

A szdllitds nem jelenti Gnmagaban a helykdzi arumozgasrél valé gon-
doskodast vagy annak elvegzését. Az eladd akkor is eleget tesz szallitasi
kotelezettségének, ha sajat gyaraban vagy raktaraban a vevé rendelke-
zésre bocsatja az arut (szallitasi szerz6dés = adas-vételi szerzddés). A
szallitdson tehat az adasvételi Ggylet teljesitését ertjik.

= A fuvarozas az a mivelet, amelyet az aru helyvaltoztatasa
érdekében kell elvégezni. A helyvaltoztatas kezdépontja
rendszerint a termelési vagy tarolasi hely (gyar, iizem, ba-
nya, terméhely, raktar), célpontja a felhasznalas, illetve a
rendeltetés helye. A fuvarozas elvégzésére vallalkozé6 ter-
mészetes vagy jogi személyt fuvarozénak nevezziik.

Attol figgben, hogy a fuvarozas varoson belil, két vagy tébb varos
vagy orszag kozott torténik, megkulonboztetlink helyi (helységen bellli),
helyk6zi (belféldi) és nemzetkdzi fuvarozast.

= A szdllitmanyozas az arutovabbitas folyamatanak meg-
szervezése, melynek célja hogy a kiildemény a leheté leg-
kisebb koltséggel, legbiztonsagosabban, a megfeleld id6-
ben optimalisan jusson el a rendeltetési helyre. A
logisztika egyik aganak tekintheté.

A széllitmanyozo (speditdr) a sajat nevében — a megbizdja szamlajara
— vasarolja meg a fuvarozasi és az aru tovabbitasahoz szikséges szol-
galtatasokat. Arra vallalkozik, hogy az arutovabbitast a mindenkori piaci
helyzetnek megfeleléen a megbizdja szempontjabdl a leheté leghatéko-
nyabban megszervezze.
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10.3 6SSZEFOGLALAS, KERDESEK

10.3.1 Osszefoglalas

A szervezeteknek a marketingajanlat létrehozasat (termékfejlesztés
és armeghatarozas) kdvetden el kell azt juttatniuk a vevékhoz. A termék
vevOkhoz térténd szallitasat a marketingcsatorna végzi. A marketingcsa-
torna legfontosabb tagjai a nagy- és kiskereskedelemmel foglalkozo cé-
gek, valamint az 6 munkajukat kiegészité finanszirozo bankok, egyéb
pénzlgyi szolgaltaték (pl. biztositok), szallitmanyozok és fuvarozok.

A marketingcsatorna legfontosabb jellemzbje az abban résztvevé
kozvetitbk szama, amely alapjan beszélhetliink 0, 1, 2 és 3 szint(i csator-
narol, valamint exkluziv, szelektiv és intenziv elosztasrél. A marketing-
csatorna szamos az értékesitéssel kapcsolatos feladatot atvesz a terme-
I6t61 (pl. informaciogydjtés, promécid, szallitmanyozas stb.). A
gyartévallalatok gyakran felvasaroljak vagy megprébalnak ellendrzést
szerezni a nagykereskeddk és kiskereskeddk felett (lasd VMS). Masrészt
viszont a kiskereskeddk egyre nagyobba és er6sebbé valnak (lasd hi-
permarketek). A leckében bemutattuk a kiskereskedék és a nagykeres-
keddék fé6bb tipusait és jellemzabit.

Az integralt marketingcsatorna fogalma arra utal, hogy a gyarténak
érdemes egyseges stratégia mentén megszerveznie az elosztast, hogy a
vevlk sokféleképpen hozzajuthassanak a termékhez, de mindegyik mod
hasonldéan pozitiv éiménnyel jarjon szamukra. S végul, érdemes megje-
gyezni, hogy a marketingcsatorna is része egy nagyobb halézatnak, az
ellatasi- vagy keresleti-lancnak, amely nemcsak a késztermék disztribu-
torokat oleli fel, hanem a termék eldallitasahoz szikséges alapanyagok,
gepek és egyéb szolgaltatasok beszerzését is.

10.3.2 Onellenérzé kérdések

1. Mia marketingcsatorna és az ellatasi-lanc ko6zotti kildonbség?

2. Sorolja fel a marketingkozvetiték (kiskereskeddk és nagykeres-
keddk) altal nyujtott un. csatorna-funkcidkat!

3. Mitdl figg a marketingcsatorna hossza? Mi a kildnbség a direkt
és az indirekt marketingcsatorna kozott?

4. Hasonlitsa 0ssze az exkluziv, a szelektiv és az intenziv termékel-
osztast? Mondjon rajuk példakat is!

5. Miért jottek létre a vertikalis marketingcsatorna-rendszerek
(VMS)?

6. Mi az integralt marketingcsatorna-rendszer Iényege?
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7. Milyen kiskereskedelmi Uzletfajtakat ismer? Mondjon példakat a

bolt nélkili kereskedelemre!

8. Mi a kulénbség a diszkontaruhaz, a szupermarket és a hipermar-

ket kdzott?

9. Milyen alapvet6 dontéseket kell meghozniuk a kiskereskedéknek?
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10. Mi a kilonbség a szallitas, a szallitmanyozas és a fuvarozas ko-

zOott?

10.3.3 Gyakorl6 tesztek

1. Mely elosztasi forma soran értékesiti a vallalat néhany kiskeres-
kedd altal a terméket?

a) exkluziv

b) szelektiv

c) intenziv

d) direkt

2. Mi a vertikalis marketingrendszer?

a) Olyan rendszer, amelyben a gyartd, a nagykereskedd és a kis-
kereskedd egymastdl fuggetlendl dolgozik, annak érdekében,
hogy sajat profitjukat maximalizaljak.

b) Olyan rendszer, amelyben a gyartd, a nagykereskedd és a kis-
kereskedd egységes rendszerként mikodik egyutt, annak érde-
kében, hogy a vevd igényeit kielégitsék.

c) Olyan rendszer, amelyben a gyarté mas gyartokkal mikodik
egyutt, annak érdekében, hogy a vevd igényeit kielégitsék.

d) Olyan rendszer, amelyben a tdbbféle médon, tobbféle kozveti-
tén keresztll értékesitett termék értékesitési stratégidja egysé-
gesitett.

3. Mi jellemi az un. corporate VMS-t?

a) a csatornafénok tulajdonaban vannak a kézvetitécégek

b) a csatornaféndk valamilyen médon hatalmat képes gyakorolni a
tébbi csatornatag felett

C) a csatornatagok szerz6déses megallapodas alapjan dolgoznak
Ossze

d) a csatornatagok kozott gyenge az egyuttmikodés
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4. Tipikusan mekkora tertleten mikoédnek a szupermarketek?
a) 500-2500m?

b) 2500-5000m?

c) 5000-50 000m?

d) 50 ezer m?felett

5. Az alabbiak koézil mely Uzlettipus jutott mar tul fejlédése csu-
csan?

a) aruhazak

b) szupermarketek

c) hipermarketek

d) bevasarlé kézpontok

6. Hogyan hivjak a széles termékpalettat tart6 nagykereskeddket
(wholesaler) a nemzetk6zi gyakorlatban?

a) cash & carry

b) general merchandise wholesaler

c¢) single-line wholesaler

d) specialty wholesaler

7. Mi a nagykeresked6k f6 gazdasagi feladata?

a) a termékek elosztasa

b) a termékek raktarozasa

c) atermékek szallitasa

d) a termelés és a fogyasztas kdzotti kapcsolat idében és térben
valé megteremtése

8. A marketingcsatorna tagabb fogalom, mint az ellatasi-lanc. I/H

9. A direkt marketingcsatorna f6 jellemzdje, hogy csak egy marke-
tingkbzvetitd vesz részt a termék gyartotol fogyasztdhoz valo el-
juttatasaban. I/H

10.A kiskereskeddnek, csakugy mint barmely mas vallalatnak,

szegmentalnia kell a piacot, célcsoportot kell valasztani és
pozicionalnia kell sajat magat és termékeit a vevok fejében. I/H
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11. PRoOMOCIO — KOMMUNIKACIO

11.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A 11. leckében a negyedik P-vel, a promdcidval vagy mas néven mar-
ketingkommunikacioval foglalkozunk. A ,4P” mint emlitettlk a marketing-
eszkozok legismertebb csoportositasa. Az elsé harom ,P” a marketing-
ajanlat kifejlesztését, az ar kialakitasat és a termék vev6khoz vald
eljuttatasat oleli fel. A negyedik ,P” talan a legismertebb az dsszes kozill,
hiszen a szervezetek a marketingkommunikacio altal hivjak fel magukra
és termékeikre a figyelmet. A 4P ad okot a legtébb félreértésre is a mar-
keting kapcsan, hiszen a laikusok elsésorban a reklammal, a kommuni-
kacioval azonositjdk az egész marketingtevékenységet. Pedig mint az
eddigiekbdl lattuk, a kommunikacié csak a jéghegy csucsa: kis része a
marketingnek, de a leginkabb lathat6 és tapasztalhaté a fogyasztok altal.

A vdllalatok az érték létrehozasa mellett igyekeznek meggy6zéen
kommunikalni azt. A kommunikacié nem egyetlen eszkéz, hanem sza-
mos eszkdz kombinacidja. A kdvetkezdkben el6szor bemutatjuk a kom-
munikacioés folyamat alapvet elméleti dsszefliggéseit, majd a hagyoma-
nyos (reklam, eladastsztonzés, PR, direkt marketing, személyes eladas),
valamint az Ujabb marketingkommunikaciés eszkdzoket (pl. k6zosségi
média). A fejezet végén arrdl szélunk, hogyan kell hatékonyan megter-
vezni egy marketingizenetet.

A diakok a lecke elsajatitasa altal képesek...

— definialni és jellemezni a f6 promdcids eszkdzoket,
— megérteni az integralt marketingkommunikacié fontossagat,

— felsorolni a hatékony marketingkommunikaciés folyamat lépéseit
és

— leirni a kommunikaciés mix dsszetételét és a kommunikacios fo-

lyamatot befolyasolé fébb tényezdket.

A lecke a diakok kreativitasat is fejleszti, hiszen a marketingkommuni-
kacio elméleti alapjainak és 6sszefluggéseinek elsajatitdsa még 6nmaga-
ban kevés a sikeres kommunikacié megtervezéséhez. Ahhoz ,j6 adag”
kreativitasra is szikség van, melyet lecke a szamos feladattal probal
fejleszteni.

152



MARKETING

7/ Kommu- \ ; D o
nikacio- Promocios

fejlesztés Promacié | -miX
B) 4 \ / (2) ¢

fj ’ A kommu- §
nikacié
elmélete
(1) £

48. abra: Fogalomtérkép a leckéhez
11.2 TANANYAG

11.2.1 A kommunikacio elmélete

Miel6tt bemutatjuk a vallalatok altal alkalmazott f6bb promdcios
(kommunikaciés) eszkdzoket, vessink egy pillantast a kommunikacio
alapmodelljére. Az abra alatt talalhaté példaban megmagyarazzuk az
egyes szovegdobozok jelentését.

Kibocsaté Kodolas Uzenet Dekédolas =p Befogado
(média)
L@q— Zaj & Valasz e
49. abra: A kommunikacios folyamat sémdja
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A példankban a kommunikaciot kibocsaté szervezet a Hewlett-
Packard (HP), aki a kbdolas soran a gondolatokat szimbdlumokka
(jelentéssel bird jel vagy jelkép) alakitia. Az lizenet tehat egy
szimbolumgydjtemény, amely maga a reklamfiim. A média egy
kommunikaciés csatorna, pl. egy magazin, egy internetes oldal
vagy egy televiziés csatorna, amelyen keresztiil a HP a potencia-
lis vevbkhéz el akarja juttatni a reklamiizenetet. A nézé / olvaso /
internetezd fogadja a kodolt lizenetet, illetve a dekddolas soran ér-
telmezi a szimbdélumokat, azaz a reklamot (az értelmezés szubjek-
tiv). A valasz a fogadé6 reakciéja az (izenetre, amely ,szazféle” le-
het, a teljes k6zbénytbl az azonnali vasarlasig. A visszacsatolas,
azaz a fogado6 valaszanak egy része visszajut a kiildéhéz (pl. in-
terneten raklikkel a reklamra, telefonon érdeklédik, bemegy a bolt-
ba). A zaj szamos dolog lehet, amely megzavarja a kommunikaci-
0s folyamatot (pl. valaki felhiv, hozzam szél, elkapcsolja a TV-t,
elveszi a magazint stb.).

50. abra: A HP televizios reklamja a cég digitalis fényképe-
zessel kapcsolatos termékeit hirdeti.

7 A HP reklam alatt sz6l6 ,Képeskdnyv” (Picture Book) dalt a Kinks
egylttes jatszotta 1960-as években. Az Adweek magazin az év
reklamkampanyanak titulalta 2005-ben.

A marketingkommunikacié mikro-modelljei a fogyasztok marketing-
Uzenetre adott valaszreakcioit vizsgaljak. A legtobb modell abbdl indul ki,
hogy a vevék harom szakaszon mennek keresztul a kommunikacio hata-
sara: megismerés, érzések és cselekvés.

— A ,megismer-érez-cselekszik” modell f6ként azokra a termékekre
jellemzdk, amelyek kdzponti helyet foglalnak el a vevé vilagaban,
s féként mert relative nagy az értékuk (pl. autd, haz). Az egyes
markak, termékvaltozatok kozott jelentds kuldnbséget észlel a fo-
gyaszté.
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A ,cselekszik-érez-megismer” modell is a fontosnak vélt termékek
esetén mikodik, de ebben az esetben a markak kozott nem ész-
lel kiilénbséget a vevd (pl. repllbjegy, szamitogep).

A ,megismer-cselekszik-érez” akkor relevans, amikor a vevéket
kevésbé érdekli a termék és nem is éreznek kuldonbséget a mar-
kak kozott (pl. elem, cukor, tojas, fakanal).

I AIDA _Hatés-‘ Innovécfié Kommunikacids
hierarchia elfogadasa modell
Tud réla Expozicio
Kognitiv Figyelem Tud réla Befogadas
Ismeri Kognitiv valasz
Erdeklédés Szereti Erdekli Attitiid
Affektiv Preferalja
Vagy Meggy6z6dik Ertékeli Szandék
Cselekvéssel 5 BT Kiprobaiia :
kapcsolatos  § Cselekvés ! Megvasarolja 1 . !l Cselekvés
Elfogadja
51. abra: Valasz hierarchia modellek

% Mikor vasarolt utoljara nagyobb értékii terméket vagy szolgaltatast
(pl. szamitdégép, ruhanemd, nyaralas)? Emlékezzen vissza és irja
le a vasarlas részleteit az AIDA modell segitségével! Hogyan fi-
gyelt fel a termékre, milyen proméciods Uzenet kapcsan? Miért val-
tott ki 6nbél érdeklédést az Uzenet és a termék? Mikor érzett va-
gyat arra, hogy meg is vasarolja? Hol vasarolta meg a terméket és
miért éppen ott?

11.2.2 Promoécios mix

Reklam (Advertising)

= A reklam tomegkommunikacios eszk6zok altal kozvetitett
személytelen lizenet. Tipusai a mozgokép, nyomtatott rek-
lam, brosura, poszter, plakat, vasarlashelyi (POP) reklam,
logé stb.

A reklam személytelen iizenet, azaz tdmegeknek szol. Erzelmi és ra-
cionalis hatasokat akar kivaltani a fogyasztékbdl. Viszonylag olcsé az
egy vevore jutd koltsége és lehetéség van a gyakori ismétlésre. Gyakran
oriasi tomegeket is lehet elérni a reklamokkal relative kdnnyen és gyor-
san, a nagy nézettségl TV mdisorok reklamblokkjaiban. Hosszu tavu
imazs-épitésre alkalmas leginkabb, hitelességet és presztizst kdlcsonoz
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a vallalatnak (féként a TV reklam). Hatranya, hogy személytelen, egyira-
nyu kommunikaciot tesz csak lehetévé, nem sziikséges odafigyelni ra és
a kisebb cégeknek tul draga lehet.

A reklam esetén, s persze a tébbi kommunikaciés modnal is, fon-
tos a kéltséghatékonysag, azaz az lizenetet megfelel6 szamu ve-
vO tudataba eljuttatni relative olcson. A hatékonysag megallapita-
sahoz négy fontos mérészamot kell ismerniink. Fontos az ,elérés”
(R), amely megmutatja, hogy egy reklamkampany hany fogyasztot
ér el legalabb egyszer. A gyakorisaq (F) azt mutatja, hogy egy fo-
gyasztot atlagosan hanyszor ér el az lizenet. A hatas (I) a miné-
séqi jellemzbje az lizenettel valo talalkozasnak (mennyire hatott a
fogyasztora). Az expozicié (E) pedig a korabbi harom mutaté 6sz-
szegzése vagy fliggvénye. Annal jobb az expozici6 (hatasosabb
az lzenet) minél tébb fogyasztdé (R), minél t6bbszor talalkozik az
tizenettel (F), amely nagy hatassal is van rajuk (I). Sok vallalat a
televiziot tartja a legkéltséghatékonyabb médiumnak, azaz ahol az
expozicio koltsége relative alacsony, tehat sok fogyasztot lehet al-
tala sokszor elérni relative olcson.

Amint arrél a 4. leckébe mar irtunk, az online reklamok, e-mailek,
weblapok és a kdzosségi médiaban valé megjelenés az online marketing
részét képezik.

Az online reklam és az internetes szalaghirdetés (banner) olyan pro-
mocios eszkdzok, amelyek az interneten keresztil juttatjak el az Gzenetet
a megcélzott vevdkornek. Az internetes rekldmok kapcsan érdemes
megemliteni a keresémotorokat (search engine), amelyek a keres6sza-
vak beirasara megjelené oldalak sorrendjét hatarozzak meg. A hagyo-
manyos reklamokkal szemben az online reklam egyik legnagyobb el6-
nye, hogy az informacionak nincsenek foldrajzi és id6beli korlatai. A
befektetett reklamkoltség tovabba hatékonyabban téril meg: az online
reklamokat jobban személyre lehet szabni, ki lehet valasztani az adott
témaval foglalkoz6 honlapokat vagy blogokat, valamint sok esetben csak
akkor kell fizetnlink, ha a fogyaszté raklikkel a reklamra. Az AdWords, a
Yahoo! Search Marketing vagy a Google AdSense alkalmazasok lehetd-
séget biztositanak arra, hogy a reklamok a legmegfelelébb oldalakon
vagy keresési talalatok listajan jelenjenek meg.

Eladasdszténzés (Sales promotion)

= Az eladasosztonzés célja idélegesen nagyobb termék-
mennyiség értékesitése. Tipusai a vasarléi jatékok (pl. ku-
pak gyijtés, kédbekiildés), termékkel jaré ajandékok, ar-

156



MARKETING

kedvezmények, termékminta, kuponok, torzsvasarolok ju-
talmazasa stb.

Az eladasodsztonzés tdébbnyire révidtavon dsztondz, figyelemfelkeltd,
er6s motivaciot jelent az azonnali vasarlasra (,Vedd meg most!”). Azon-
ban révid életli vonzalmat jelent, nem alkalmas hosszu tavu vev8kapcso-
latok épitésére. Ez aldl némileg kivétel a térzsvasarlokat 6szténzé (pont-
gy(jté) program, amely kdzéptavon vagy esetleg hosszabb tavon is
hatasos lehet.

Kézbnségkapcsolatok (Public Relations vagy PR)

= A PR roviden fogalmazva a vallalati imazs — nem reklam-
szerii — apolasat jelenti. Legfontosabb tipusai a sajtotajé-
koztatdk, sajtéhirek, vallalati beszédek, irott anyagok (éves
jelentések, hirlevelek, borsurak), audiovizualis elemek (fil-
mek, TV miisorok) jétékonykodas, lobbizas, road show, ar-
culati elemek (logo, irodaszerek, egyenruhak, névjegykar-
tya, épiiletek, céges autok stb.), weboldal stb.

A PR célja j6 kapcsolat kiépitése a kdzvéleménnyel, vonzd vallalati
imazs létrehozasa. A kedvezétlen pletykak, térténetek és események
megfeleld kezelése, helyretétele. A PR gazdasagos kommunikacios esz-
kdz, hiszen nem reklamszer(, hanem hirszer{ Gzenetekrél van szo, igy
koltsége relative alacsony. A nonbusiness szervezetek ezért a PR-t al-
kalmazzak a leggyakrabban mint kommunikacios eszkozt. A PR hihet6bb
uzenet is mint a reklam, mert hir formajaban tajékoztat.

A legtdbb tankdnyv megkulonbdztet belsé és kulsé PR-t. Mig az eléb-
bi a vallalat alkalmazottaiban akarja ndvelni az elkotelezettséget (pl. hir-
levél), addig az utdbbi a vevék és a kulsé kdzvélemény fejében szeretné
a szervezet imazsat javitani (pl. sajtétajékoztatd). Persze sokszor nehéz
kllénbséget tenni a két célcsoport kdzott, mert a legtdbb PR elem mind-
két célkdzdnséget eléri (pl. arculati elemek, jétékonykodas).

Személyes eladas (Personal selling)

= A vevd személyes informalasa, 6sztonzése, meggybzése
az értékesités novelése érdekében. F6 tipusai a bolti vagy
otthoni termékbemutatok és terméktajékoztatdok, a ter-
mékmintak és a kereskedlemi vasarok. Sok esetben infor-
malis, az eladéval folytatott ad hoc jellegii beszélgetésnek
péladul dénté szerepe lehet a vasarlasi dontésben.

A személyes eladas célja az értékesités volumenének ndvelése mel-
lett a vevOkapcsolatok kiépitése és erdsitése. Gyakran a leghatékonyabb
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eszkdz, féként preferencia, meggydzédes és vasarlas kivaltasara. A bu-
siness-to-business kapcsolatok legfontosabb kommunikacios eszkoze.
Az eladonak a vevdvel éreztetnie kell, hogy 6 a legfontosabb személy a
vallalatnal. A személyes kontaktus esetén a vevd szamra nagyobb a
késztetés az odafigyelésre és reagalasra. A megfeleld eladészemélyzet
felvétele, képzése és motivalasa azonban id6 és pénzigényes, a szemé-
lyes eladas ezért a legdragabb promdcids eszkdz. Raadasul rugalmatla-
nabb, mert hosszabb tavu elkotelezettséget kivan a szervezettdl.

Direkt marketing (DM)

= A direkt marketing olyan interaktiv vallalati kommunikacio,
amely az egyéni fogyasztora koncentral. F6 fajtai a
névreszolo postai levelek, telefonhivasok és e-mailek, va-
lamint az azonnali valaszreakciot vard televizios termék-
bemutatok.

A DM célja kdzvetlen és azonnali kapcsolat kialakitdsa a gondosan
kivalasztott vevékkel, illetve ennek alapjan hosszu tava vevékapcsolatok
létrehozasa (a vevBk adatai ugyanis adatbazisokba kerlinek). Szamos
csatornat magaba foglal, pl. televizid, telefon, posta és internet. A televi-
zios termékbemutaték (informercial) annyiban eltérnek a hagyomanyos
reklamtél, hogy f6 misoridén kivil sugarozzak Sket (pl. éjszaka vagy
kora reggel) és akar tobbdrasak is lehetnek: sokat ismételgetett, gyakran
alszakeérték szajaba adott meggy6z6 szoévegek és képsorok jellemzik
Oket. A két legfontosabb tulajdonsaga, hogy személyre szabott (nevén
szdlitjak a potencidlis vevét) és interaktiv, tehat azonnali valaszt var a
fogyasztétol.

Események és szponzoralas

Az eseményeket és a szponzoralast azért kuldon mutatjuk be, mert
tobb kommunikacios eszkdzh6z is kapcsolhaték (pl. reklam, PR vagy
éppen eladasosztonzeés).

Az események olyan gyakoriva valtak az utébbi id6ben, hogy az ese-
ménymarketing (Event marketing) és a rendezvényszervezés mara dnal-
|6 marketingteruletté, s6t szakmava nétte ki magat.

= Az eseménymarketing egy adott szervezet arculatahoz il-
leszked6 rendezvény megszervezését és lebonyolitasat je-
lenti.

A rendezvény célja a szervezet, a marka vagy a termék 6sszekapcso-
lasa egy pozitiv éiménnyel, annak érdekében, hogy a vendégekben von-
z6 kép alakuljon ki a termékrél is (imazs- és élményatvitel j6jjon létre az
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esemény és a termék kdzott). Jo példa erre a Coca-Cola Beach House, a
Bikavér Unnep vagy éppen az EFEN egri féiskolas napok. A rendezvé-
nyeknek nem célja a kdzvetlen eladas, de tébb formaban (akar dekoraci-
oként) is feltinik a marka, a szervezet vagy a termék, igy a vendégek a
termékkel kozvetlendl is talalkoznak. A rendezvény annal sikeresebb,
minél 6tletesebb, egyedibb, megkullonboztethetd a tobbi rendezvényhez
képest, a célcsoport figyelmét megragadja, maradandd élményt nyujt a
vendégek szamara.

Az zleti kommunikaciéban egyre nagyobb hangsulyt kap a vallalat és
célcsoportjai k6zotti bizalmi kapcsolat. Ezzel szemben gyengul a reklam
hatasa, mert ndvekszik a befogaddk immunitdsa a kdzvetlen eladasi
szandékkal kapcsolatban.

= A szponzoralas egy rendezvény, szervezet, személy, csa-
pat vagy tevékenység egyszeri vagy hosszu tava anyagi
javitdé célok (pl. imazsépités, értékesités novelés, pozicio-
nalas) érdekében. Mig a reklam ,,mennyiségi” promocios
eszko6z, addig a szponzoralas inkabb ,,minéségi”, amely a
vallalatot a szponzoralt tevékenységgel kapcsolatban
prométalja.

A szponzor (adomanyoz6 vagy donor) fontos szempontja, hogy nem
szokvanyos kereskedelmi szituacidban kommunikal, amely altal athidal-
hatja az esetleges reklamkorlatozasokat vagy tilalmakat, gazdasagosan
hosszu tavu kapcsolatot épithet (Mikulas 2002).

5 A legnagyobb értékii sportszponzoracids szerzédések a kbvetke-
z6k voltak:

|5

& Tiger Woods golfozé és a Nike: 105 millié dollar 5 évre

[

George Foreman bokszolé és a grillsiitét gyarté Salton Inc: 137,5
millié dollar (élethosszig tartoé szerzbdés)

David Beckham focista és az Adidas: 160 millio dollar (élethosz-
szig)

Derrick Rose egyetemi kosaras és az Adidas: 260 millio dollar 10
évre

® Rory Mcliroy észak-ir golfozé és a Nike: 250 millié dollar 10 évre

Széjreklam és a gerillamarketing

Noha szervezetek igyekeznek a korabban emlitett kommunikacios mix
tébb elemét is alkalmazni, a leghatasosabb eszkdéz a mai napig a legré-
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gebbi, azaz a szajreklam. A ,Word of Mouth” a vevék kozotti, szdbeli,
irott vagy elektronikus kommunikaciéra utal.

Az Ipsos ASI (Magyarorszagon Szonda Ipsos) vizsgalta a fo-
gyasztok vasarlasi déntést seqité informaciés forrasait és az em-
lékezetiikben megmaradd reklamokat. A felmérésbdl kideriilt,
hogy a magyarok vasarlasaik elbtt leginkabb rokonaik, barataik
véleményét tekintik mérvadbénak, mig legkevésbé a termékkatalo-
gusok alapjan hoznak déntést. A fogyasztok leggyakrabban haz-
tartasi gépek vasarlasa elbtt, illetve pénziigyi szolgaltatasok
igénybevételekor kérik ki ismerdsiik véleményét. A kutatas szerint
a magyarok mintegy 90%-a ritkan, vagy sohasem beszélget rek-
lamokrdl. (forras: markeitnginfo.hu
http://www.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=570 )

A szajreklam, s klldénésen a mesterségesen keltett ,buzz” (zsongas,
amikor beszélnek valamirdl vagy valakirél) manapsag gyakran a gerilla-
marketing része.

= Buzz marketing: feltiind, széleskorii érdeklédést kivalto
szorakoztaté lizenetek vagy hirek terjesztése annak érde-
kében, hogy az emberek beszélni kezdjenek egy adott ter-
mékroél vagy markarol.

A szijreklamot ma mar gyakran nem a fogyasztok, hanem a gyarték
generaljak és iranyitjak: a vasarldk szajaba adjak azokat az informacio-
kat, torténeteket, amelyek szerintlk a markat vagy a terméket még elad-
hatobba teszik.

= A gerillamarketing a nemhagyomanyos, fogyasztéb6l meg-
lepetést kivaltd, eredetileg relative alacsony koltségvetésii
marketingkommunikaciés tevékenységek Osszegoglalé
neve. lde soroljak altalaban a buzz marketinget, a virus-
marketinget, az ambient marketinget, a flashmobot és az
astroturfinget.

A gerillamarketing kialakulasa arra vezethet6 vissza, hogy a fogyasz-
tok az oriasi reklamdémping miatt, rezisztenssé kezdenek valni a hirde-
tésekkel szemben. Ez egyeseknél nem tudatos, hanem 0sztonds és
passziv ellenallas, mig masok hatarozottam és tudatosan kertilik a rek-
lamokat. Ezek ellen prébal tenni a gerillamarketing, amelyet a kisvallalat-
ok is alkalmazhatnak, ha elég kreativak. A gerillamarketing kapcsan az
alabbi kommunikacios modokat szoktak felsorolni:

— Ambient marketing: egyedi, illetve Otletesen a kornyezetbe illesz-
tett megjelenések gyijténeve. Gyakran hasznaljak ra az un.
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,street art” kifejezést. Ugy veszi kériil a fogyasztét, hogy nem
nyomja ra mindenaron a hirdeté markanevét.

52. dbra: Ambient marketing

[l A fenrti képen egy tarsadalmi célzatu festés lathaté egy Sao Pau-
lo-i buszjaraton, amely arra figyelmezet, hogy ne menjenek at az
emberek az utcan ahol és amikor csak az eszukbe jut.

Astroturfing: A szé eredetileg miflvet jelent. A kommunikaci-
0s szakmai jelentése ezen a hasonlaton alapszik és olyan
szervezetet (vagy kampanyt) jelol, amelyet latszolag egy alul-
rél jové — civil — kezdeményezés hozott létre, de valdjaban
valamilyen politikai-vallalati Gzenetet kozvetit, fuggetlenként
és partatlanként adva ki magat. Az astroturfing a ,grassroots
marketing” ellentéte. A grassroots szervezet civil kezdemé-
nyezésre jon létre, és olyan Ugy mellett foglal allast, amely
fontos a tarsadalom egy adott kdrének vagy egészének. Ezek
a szervezetek jellegzetesen part- illetve politikamentesek, az
esetek tulnyomo részében nem koétédnek vallalati- vagy pro-
fitérdekekhez. Kdltségvetésik altalaban alacsony, tisztségvi-
sel6ik gyakran o6nkéntes alapon, az gy iranti elkételezett-
ségbdl dolgoznak.

Virusmarketing: vagyis a virusmarketing, mely az online ko-
zegben terjedd virusvidedk tervezését, megalkotasat és ter-
jesztését jelenti. Az online virus marketing a kampany indita-
sat kovetéen ,magara hagyja” az Uzenetet a fogyasztokkal.
Ahogy az uzenet kijutott az Internetre, 6nallo életre kel: a rek-
lamuzenet befogaddinak a szerepe, hogy megnézzék és to-
vabbitsak az Gzenetet egy vagy tobb tovabbi fogyaszténak.
Flash mob vagy ,villamcsédulet” emberek elére szervezett
csoportosulasat jelenti. Hirtelen jon |étre valamely nyilvanos
helyen, a résztvevék valami szokatlant csinalnak, tipikusan
egy demonstraciét hajtanak végre, majd a csoportosulas
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ugyanolyan hirtelen fel is oszlik. Célja, mint minden egyéb
demonstracioé, a figyelemfelkeltés, a hétkdznapi ember el-
gondolkodtatasa.

,Ha szereted a Tollaslabdat és részese szeretnél lenni valami
nagy bulinak, neked is oft a helyed! A vilag tébb mint 118 nagyva-
rosaban egy idében szinte a semmibdl elbbukkanva a tollaslabda
rajongok 6sszegylilnek egy jol ismert kbzteriileten és par percben
megmutatjak a vilagnak egy egyszer( koreografidval sportagukat,
aztan szétszélednek.” — részlet egy budapesti tollaslabda flash
mob felhivasbol, 2012 szeptember 29.

A felsorolt kommunikaciés eszkdzdket rendszerint egymassal parhu-
zamosan hasznaljak a vallalatok, de minden esetben oda kell figyelnilk
arra, hogy a kiulonboz6 eszk6zok egymast erésitsék, ugyanazt az arcula-
tot, értéket, Uzenetet sugarozzak.

= Integralt marketingkommunikacié (IMC): a vallalatnak egy-
ségbe kell rendeznie, koordinalnia kell a kiilénb6z6 kom-
munikaciés csatornakat. A reklam, személyes eladas, di-
rekt marketing, honlap stb. ugyanazt az érzést keltse,
ugyanazt az iizenetet kozvetitse a fogyasztok felé.

Promocios mix stratégiak

A marketingeseknek valasztaniuk kell a tolé (push) és huzé (pull) stra-
tégiak kozott. A told stratégiat folytatd vallalatok megprobaljak a csator-
natagokat ravenni arra, hogy forgalmazzak és prométaljak termékeiket.
Sok barkacsarut gyarté cég igen kevés promadciot végez, helyette inkabb
a kiskereskedések eladdival kommunikalnak, akik a vevéket tajékoztatjak
az egyes termékek és markak elényeirdl.

A huzo stratégiat folytatd vallalatok ezzel szemben a végsé fogyasz-
tékat kivanjak meggybzni. Ha a stratégia sikeres, akkor a vevdk keresni
fogjak a terméket a boltokban; a fogyasztok kereslete pedig athuzza a
terméket a marketingcsatornan. A fogyasztéi piacon mikodé cégek elsé-
sorban huzo stratégiat alkalmaznak, reklamokat és eladasdszténzést. Az
ipari piacokon tevékenyked6k pedig els6sorban tolé stratégiat, foként
személyes értékesitést és keresked6i eladasdsztonzést. Sok cég mind-
kettét alkalmazza, a fogyasztokat reklamokkal és eladas6sztdnzéssel
gy6zik meg, mikdzben értékesitési személyzetikkel és sajat disztributo-
raikkal igyekeznek elérni, hogy az Uzletek tartsak a termékeket, mire a
fogyasztok a boltba mennek elérhetd legyen a termék.
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Gyarto marketingtevékenysége
(pl. reklam, eladasosztdonzes)

53. abra: Promocios mix stratégidk

11.2.3 Hatékony kommunikaciéfejlesztés

A hatasos kommunikaciés Uzenet a vevot cselekvésre készteti, hata-
sara a vevd utanajar a terméknek, olvas rola, kiprébalja, megveszi,
hasznalja, beszél rola és masnak is ajanlja. Az idedlis Gzenet az alabbi
kritériumoknak tesz eleget:

a vevdt a megfelel6 idében és helyen taldlja meg (amikor nyitott
az Uzenetre és a termékre),

a vevo figyelmét felkelti (odafigyel ra),

egy szinten van a vev6 gondolkodasaval és viselkedésével (meg-
erti, atérzi),

megfeleléen pozicionalja a markat (jél teljesit a POD és POP di-
menziokban is; Points of Difference: egyedi markatulajdonsagok,
asszociaciok, Points of Parity: elvart terméktulajdonsagok, asszo-
Ciaciok),

motivalja a vev6ét a marka megvasarlasara vagy annak kilatasba
helyezésére és

er8s marka-asszociacidkat hoz létre, olyan pozitiv érzéseket és
gondolatokat, amelyek késdbb is eszébe jutnak a vevonek a mar-
karol
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A hatékony kommunikaciofejlesztés lépései

eredmények

célcsoport e
mérése

azonositasa

célok koltségvetés

meghatarozasa metervezese

kommunikacio kommunikacios csatorna
megtervezése kivalasztasa

54. abra: A hatékony kommunikdcio szakaszai

1. Célk6zonség azonositasa

A kommunikacios folyamat — hasonléan a marketingfolyamathoz —
mindig a célkdzonség kivalasztasaval kezdddik. A célkdzonséget tdbb-
nyire piacszegmentalas utan valasztja a szervezet. Lehetnek akar a je-
lenlegi vagy a potencialis vasarloink, haztartasok, vallalatok vagy éppen
nonbusiness szervezetek, a célk6zonséget jelentésen befolyasolja az
Uzenet, az, hogy az lzenetben mit, hogyan, mikor, hol és ki mond.

2. Célok meghatarozasa
A célcsoport meghatarozasat kovet6en ki kell tiznunk a kommunika-
cio céljat, amelyek a kdvetkezd szinten jelenhetnek meg:

— szlUkséglet kielégitése: kielégitetlen szukségletre megoldas kina-
lasa (pl. hordozhato kdnyvtar: e-book, e-reader)

— markatudatossag: a vevd ismerje fel, emlékezzen a markara a
vasarlas soran (pl. Amazon Kindle)
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— markaattitiid: a vevében tudatosuljon a marka sziikségletkielégitd
képessége; pozitiv hozzaallas kivaltasa (praktikus az e-book
hasznalata)

— vasarlasi szandék: vegye ra a vevét a vasarlasra
3. Kommunikacioé megtervezése

A kommunikacioé vagy Uzenet megtervezése a legérdekesebb, legkre-
ativabb része a promoécionak. Ennek kapcsan az alabbi kérdésekre kell
valaszolnunk:

(1) Az Uzenet stratégidja azaz, hogy mit mondjunk a vevének? Az
Uzenetunk alapvetéen harom vonalon mikodhet: racionalis, érzelmekre
haté és moralis vonalon. A racionalis célzatu Uzenetek az észre hatnak,
a termék minéségét, hasznossagat, teljesitményét vagy gazdasagossa-
gat emelik ki (pl. mosoépor reklamok, kereskedelmi markak). Az érzelem-
re hatd lUzenetek tdbbnyire humorosak, 6rémoét, jokedvet, vagyat esetleg
szégyent, félelmet valtanak ki. Olyan szimbolumokkal dolgoznak mint a
kisbabak, kiskutyak, a népszerli zene, félelmet kelté képek (fogorvosi
rendeld, betegség), a szexualis utalasok vagy a szép emberek. A moralis
célzatu reklamok a helyes viselkedést, valasztast allitjak szembe a hely-
telen cselekedettel (pl. dohanyzasellenes kampany). Fontos az Uzenet
formaja, amely nagyban fugg az alkalmazott médiatdl: a szinek, a for-
mak, a feliratok, a szereplék, a mozgas, a hang, az arckifejezések, a
gesztusok, az illatok stb.

(2) A kreativ stratégia arra utal, hogyan mondjuk el az tizenetet.

Az informaciés vonzer§ az ésszerl terméktulajdonsagokra utal (pl.
,Az Advil azonnal csillapitja a fejfajast!”). A termékdemonstracio is infor-
macioés vonzerét jelent, példaul amikor a reklam bemutatja, hogyan veszi
ki a mosopor a makacs foltokat, s hogy ragyogdan fehér lesz a ruha.
Sokszor a vallalat felkér egy ismert embert, hogy szamoljon be a termék
pozitivumairdl (pl. az élsportol6é sztar dicséri az uj dezodort). Mig korab-
sok szerint a vevére kell hagyni azt, példaul kérdések feltételével. A ho-
malyos fogalmazas tovabba nem zar ki teljesen egyes vevdkoroket a
termék piacardl: az uj sportautd példaul nem ,fiataloknak valé”, hanem
Jatalosan dinamikus”, amely altal mindenki, aki fiatalos akar lenni po-
tencialis vevlnek érezheti magat. A termék egyoldalu bemutatasa sok
esetben kevésbé hatékony, mint az Uzenet, amely az esetleges hatra-
nyokra is ramutat. A kétoldalu bemutatas akkor jo valasztas, ha a negati-
vum nem igazi negativum, hanem a termék jellegébél, kivalé minéségé-
bél, hatdsossagabol adodo probléma, vagy nem tul komoly probléma (pl.
a Heinz ketchup lassan j6; a Listernine szajviz naponta kétszer rossz iz({;
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Chokito, ronda de finom). Az érvek bemutatdsanak a sorrendje sem tel-
jesen mellékes. Ha el6szoér mutatjuk be a leger6sebb érveket, akkor ha-
mar felkelthetjiik a fogyasztok figyelmét — ez akkor fontos, ha a kzénség
altalaban nincs végig jelen az lUzenet kdzlése soran. Ha viszont a k6z6n-
séget konny( elcsabitni, akkor az erésebb érveket célszer(i az lGzenet
végeére tenni. Ha a k6zonség ellene van a terméknek, akkor lehet kezde-
ni egy enyhe negativ allitassal, majd fokozatosan egyre pozitivabb és
egyre erésebb érveket felhozni.

Az informaciés vonzer6vel szemben, a transzformaciés vonzerd
nem termékkdzpontl hasznokat, hanem érzelmeket és imazst kozvetit.
Azt kdzli, hogy milyen tipusi emberek vasaroljak a terméket vagy milyen
élményeket okoz a marka hasznalata. A transzformaciés vonzerd az ér-
zelmekre hat, az informacids vonzerd pedig az értelemre.

(3) Az Uzenet forrasa azt jelenti, hogy ki mondja el az lizenetet a
vevoknek. Alkalmaztunk reklamszinészt, narratort, animaciés figurat
vagy ismert embert. Hires személy valasztasa esetén fontos a kovetkez6
kérdések atgondolasa:

— Hogyan vélekednek a nézdék a kommunikatorrél? Mennyire sze-
rethet a személyisége?

—  Milyen mértékben kapcsoljak dssze a marka és az azt hirdet6
szemeélyiségét (melyek a k6z6s vonasok)?
— Mennyire tinik szakértének, mennyire hiteles a kommunikator a
terméket illetéen?
A 6. leckében lév6 27. abra J. Aaker marka-személyiségjegyeit mutat-
ja be. Célszerl olyan kommunikatort valasztani, aki erésiti a markanak
szant személyiséget, és amely vonzo a célcsoport szamara.

& Gondoljon egyik kedvenc termékére és annak promocidjara! Mi-
lyen hires embereket alkalmaz a vallalat a termék népszerisitéseé-
re? On szerint a termék/marka személyisége dsszhangban van a
hires személlyel?

4. Kommunikacios csatorna kivalasztasa
Az Uzenet jellegétél, a kommunikacids céltol és a célcsoporttdl figgd-
en az alabbi csatornak kozul valaszthatunk:
1) Személyes kommunikacids csatornak
—  Telefon, postai levél (DM), e-mail
Szemtdl szembeni kommunikacio
—  Szajreklam, buzz marketing
—  Virusmarketing
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— Internetes kdzdsségi oldalak
2) Személytelen kommunikaciés csatornak
— Hagyomanyos média
— Nyomtatott sajtd
— Sugarzott média (radi6 és TV)
— Koztéri média (plakat, poszter) és egyes online eszko-
zOk (reklam, weboldal)
— Eladasosztonzés (termékminta, kupon stb.)
— Bolti atmoszféra (megtervezett kornyezet)
— Koézdnség kapcsolatok (PR)
— Események és szponzoralas

A legismertebb, leghagyomanyosabb médiumok a televizio, a radié és
a nyomtatott sajtd. A TV esetén a kommunikaciés hatas (Impact) nagy,
mert audiovizualis eszkdzokkel éiményszerien, torténetszeriien, élénken
és cselekmény-dusan lehet bemutatni a terméket és elényeit. A TV altal
tehat relative jol fejleszthet6 a vallalat imazsa, azonban a konkrét termeék
vagy az ajanlat részletei gyakran figyelmen kival maradnak. A szamos
reklamblokk és reklamizenet azonban részben ,immunissa” tette a fo-
gyasztékat, akik mar nem vagy sokkal kevésbé figyelnek oda a televizios
reklamokra, mint a mifaj megjelenésekor.

A nyomtatott sajtd (Ujsagok és magazinok) a mozgoképpel szemben
statikus vagy passziv, ezért megneheziti a termék bemutatasat hasznalat
kézben. Masrészt lehetdvé teszi, hogy a fogyasztd sajat tempdjaban és
kényelmesen foglalkozzon vele, amely a talalkozas hatasfokat jelentésen
megnoveli. A nyomtatott reklamok tdébbet hagyatkozhatnak a fogyaszto
fantaziajara is. A nyomtatas minésége azonban jelentésen befolyasolja
az Uzenet sikerét.

A weblapok jelentéségét az online marketingben mar korabban emli-
mékeit és lehetdvé teszi a vevbének a kapcsolatfelvételt. A legfontosabb,
hogy legyen érdekes az els6 talalkozaskor és 0sztonozzon ujabb latoga-
tasokra. A j6 honlap tovabbi jellemzéje:

— avevl gyorsan megtalalja a neki sziikséges informaciot,

— egyszer( és jol attekinthetd a kezdélap,

— koénnyl navigalni a tovabbi oldalakra,

— az oldalakon nem zsufolt az informacio,

— azinformacio kénnyen olvashato, a szinek és grafikak izlésesek,

— aletoltés gyors.
Az egyik legujabb (internetes) kommunikaciés csatorna a kdzdsségi
média. Egyes kdzdsségi oldalakat maguk a fogyasztok hoznak létre ked-
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venc termeékuk, markajuk vagy tevékenységuk kapcsan. Masokat vallala-
tok mikodtetnek, akik a vevéikkel és a klubtagokkal ,posztokon” és
Jlike”-okon keresztlil kommunikalnak. A vallalatok egyrészt megismerhe-
tik szimpatizansaik jellemzéit masrészt kommunikalhatnak is velidk, in-
formaciot kdézélhetnek és gydjthetnek a kdzosségi oldalakon, amelyek
B2C, C2C és B2B kommunikacioét egyarant tamogathatnak. Az internet a
szajreklamot is modernizalta: a szajreklam uj modja az blog, valamint az
online vevéértekelések (termékek és szolgaltatasok ertékelése).

A médiamix elemeinek végsé meghatarozasahoz olyan tényezéket is
figyelembe kell vennink mint a termékpiac tipusa (fogyasztdi, Uzleti,
nonbusiness, nemzetk6zi), a vevok készsége a termék megvasarlasara
(a tobbség elutasitd, k6z6mbos, szimpatizans vagy rajongo), valamint a
termék életciklus szakasza (bevezetés, ndvekedés, érés, hanyatlas). A
reklam és a PR szerepe a termék bevezetésekor, megismertetésekor és
a vevd meggydzésekor fontos, mig az eladasésztonzés és a személyes
eladas inkabb a termékrendelésnél és az ujravasarlasnal hangsulyos,
illetve amikor a termék életének érettebb szakaszaba lép.

5. Koltségvetés megtervezése

»A rekldmokra forditott kiadasaim fele ablakon kidobott pénz, a gond
csak az, hogy nem tudom melyik fele.” — John Wanamaker. Az idézetbél
is jOl latszik, hogy a szervezetek gyakran nehezen tudjak eldonteni, hogy
mennyit is kellene marketingkommunikaciora koltenitk.

A legegyszeriibb megoldas, ha a szervezet annyit kolt kommunikacio-
ra, amennyit megengedhet maganak. Azonban ez a modszer gyakran
alulkdltekezéssel és gyenge promocids tevékenységgel jar. Egyesek az
értékesités szazalékaban hatarozzak meg a reklamkoltségvetést, amely
elv azon a téves nézeten alapszik, miszerint a forgalom az inditéka, nem
pedig az eredménye a promocionak. Sok szervezet egyszeriin megpro-
bal a versenytarsaihoz hasonlé mértékben koltekezni, de az is téves el-
gondolas, hogy a versenytarsak jobban tudjak mennyit érdemes kommu-
nikaciora kolteni. A legjobb és leghatékonyabb modszer a kommunikacio
céljabadl indul ki: elszor kitlizi a kommunikaciés célokat (pl. tetszés kival-
tasa a vev6kbdl), majd meghatarozza a célok elérését szolgalé feladato-
kat, s végul kiszamitja az ahhoz szlkséges promdcids kiadasok mérté-
két. A modszer kétségtelenul a legtdbb eréfeszitést kivanja meg, de a
leginkdbb eredményre vezet6 is egyben.

6. Eredmények mérése

A kozvetitését kdvetben a vallalatnak érdemes az Uzenet hatasat is
megvizsgalnia, megtudnia, hogy mi a fogyasztok véleménye az lizenetré|
és a termékrél (érzések, attitlid valtozasa a reklam utan). Erdemes kvan-
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titativ (szamszer() eredményeket is mérni: hanyan lattak, mikor lattak,
hanyan emlékeznek az lizenet tartalomara, hanyan vették meg a termé-
ket, Ujravasaroltak-e legkbzelebb a terméket stb. Az eredmények lehet-
nek latszolag ellentmondasosak is. Példaul a célcsoportbdl relative ke-
vesen lattak az Uzenetet, de azok kozil sokan vasaroltdk meg a
terméket; kevesen vasaroltak meg, de kozllik sokan elégedettek és
Ujravasaroltak; vagy éppen ellenkezbleg, sokan vasaroltak meg, de ke-
vesen voltak elégedettek vele. A Iényeg, hogy mindegyik eredménybdl
tanulhat a vallalat. Elképzelhetd, hogy a kommunikacio tartalman vagy a
valasztott médian kell valtoztatni, de az is, hogy a terméken kell javitani,
maodositani.

Tarsadalmilag felel6s marketingkommunikacio

Végezetil, a promécids mix meghatarozasanal a szervezeteknek jogi-
etikai kérdésekre, a tarsadalmi felel6sségre is figyelemmel kell lenniuk.
Magyarorszagon a reklamtdrvény tartalmazza a tilalmakat és korlatoza-
sokat a reklamokkal kapcsolatban. Néhany idézet a torvenybdl:

1%

7. § (1) Tilos az olyan reklam, amely er6szakos, illetve a szemé-
lyes vagy a kbzbiztonsagot veszélyeztet6 magatartasra 6szténéz.
(2) Tilos az olyan reklam, amely a kérnyezetet, illetve a természe-
tet karosité magatartasra 6szténéz. 8. § (1) Tilos az olyan reklam,
amely a gyermek- és fiatalkoruak fizikai, szellemi, érzelmi vagy er-
kélcsi fejlédését karosithatja. (...) 9. § (1) Tilos az olyan reklam,
amely a nemiséget sulyosan szeméremsértd nyiltsaggal abrazolja,
kilénbésen, amelyik nemi aktust vagy nemi szervet nyiltan abrazol
(pornografreklam). (...) 15. § Tilos a kiilbn jogszabalyban megha-
tarozott veszélyes eb, tovabba az allatviadal reklamja. 16. § Tilos
emberi szervet, szévetet barmilyen felhasznalas céljara reklamoz-
ni. 177. § Tilos a terhességmegszakitas, a terhességmegszakitast
végzé intézmény, arra alkalmas eszkdz vagy eljaras reklamja. 18.
§ (1) Tilos alkoholtartalmu ital olyan reklamja, amely a) gyermek-,
illetve fiatalkoriaknak szoél, b) gyermek- vagy fiatalkorat mutat be
(...) 19. § (1) Tilos a dohanytermék reklamja.

(Forras: 2008. évi XLVIII. térvény,
http://net.jogtar.hu/jr/gen/hjeqgy doc.cqi?docid=A0800048.TV)

Az igazan felel6s vallalat nem csak a tilalmakat kerdli, hanem termé-
keivel és példamutatasaval megprobalja a vevéket tarsadalmilag hasz-
nos viselkedésre serkenteni: példaul egészséges, kdrnyezetbarat és ko-
zdsségbarat életmddra, fogyasztasi szerkezet kialakitasara.
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11.3 (")SSZEFOGLALAS, KERDESEK

11.3.1 Osszefoglalas

A marketingkommunikacié kétségtelentl a legérdekesebb része a
marketingnek, és mint tudjuk a csucson érdemes abbahagyni. A fejezet
ezért méltd zarasa konyvinknek. A 11. leckében bemutattuk a kommuni-
kacio alapmodelljét és a promocids mikro-modelleket, amelyek leirjak,
hogy milyen Iépéseket jar végig a fogyasztdé egy reklam vagy mas kom-
munikaciés Uzenet hatasara.

Ez kovetben elemeztik a kilonféle kommunikacios eszkozoket, ame-
lyek segitségével a szervezetek ndvelhetik termékik, markajuk és valla-
latuk ismertségét, javithatjak a szervezet imazsat. Egyik f6§ megallapita-
sunk, hogy a hagyomanyos, tomegkommunikacidos csatornakkal és
eszkb6zokkel szemben, ma egyre hangsulyosabbak a személyes kom-
munikaciés csatornak, s kiuldndsen az interneten — a k6zésségi média
altal — létrejott fogyasztoi kozosségek és szubkulturak, vevdi blogok és
interaktiv termékismertet6 oldalak. A szajreklam mellett, a legfontosabb
kommunikacios eszkéz manapsag a weboldal, melynek f6 erénye, hogy
napi 24 éraban és a hét minden napjan nyitva all és vasarlasra csabit.

Egy masik fontos fejlemény a promdcidban a fogyasztéi immunitas
er6sddése, s ezzel parhuzamosan az atipikus kommunikacidos modok
elére torése. A gerillamarketing az egyik legujabb nem hagyomanyos
marketingiranyzat, melyet el6szor jellemzden kisebb koltségvetési cégek
alkalmaztak, mig ma mar egyre altalanosabb.

A lecke utolso részében megtekintettik a hatékony kommunikacié ki-
alakitasanak lépéseit. A folyamat legsarkalatosabb pontja a koltségvetés,
hiszen mig a kisvallalatok vonakodnak a reklamkiadasoktol, a nagyok
hajlamosak tulkdltekezni. A promaociora koltott pénzek kapcsan megalla-
pitottuk, hogy a cél-feladat mddszer vezet leginkabb sikerre, amikor is a
vallalat nem a pénzbdl indul ki, hanem a piaci célokbdl és ehhez mérten
hatédrozza meg a szikséges promécios feladatokat és raforditasokat.

A lecke végén felhivtuk a figyelmet arra, hogy a szervezeteknek a fo-
gyasztok és a tarsadalom hosszu tavu érdekeit is figyelembe kell vennitk
a kommunikacié és az egész piaci tevékenységuk tervezése és végre-
hajtasa soran.

11.3.2 Onellen6rzé kérdések

1. Ismertesse a kommunikacids folyamat elméleti sémajat és mond-
jon ra egy példat is!

2. Milyen szakaszokon mennek keresztul a fogyasztok a mikro-
kommunikaciés modellek szerint?
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10.

Hasonlitsa 6ssze a reklamot és az eladasdsztonzést! Emelje ki a
hasonlésagokat és a kllénbségeket!

Mit jelent a ,k6zbnségkapcsolat” marketingben? Milyen PR-
eszkozoket ismer? Mi a bels6 és a kiilsé PR kdzotti kilonbség?
Hogyan fligg 6ssze az eseménymarketing a szponzoralassal?
Miben kulonbozik a gerillamarketing a hagyomanyos marketing-
té1?

Mit értlnk integralt marketingkommunikacion és miért fontos az
IMC?

Mi a kllldnbség a told és a huzé kommunikacios stratégiak ko-
z0ott?

Melyek a hatékony kommunikaciéfejlesztés lépései?

Miért fontosa a tarsadalmilag felel6s marketingkommunikacié?
Mondjon példakat a reklamtilalmakra?

11.3.3 Gyakorl6 tesztek

1.

b)

c)
d)

b)

c)

d)

Melyik kommunikacios séma érvényes azon termékekre, amelyek
a vevoket kevésbé érdeklik és amely kapcsan nem éreznek ku-
I6nbséget a markak kozott (pl. elem, cukor).
megismer-cselekszik-érez

megismer-érez-cselekszik

érez-megismer-cselekszik

cselekszik-megismer-érez

Milyen lépéseken megy keresztll a vevé a termékkel kapcsolat-
ban a hatashierarchia-modell szerint? Melyik a lépések helyes
sorrendje?

tudomast szerez réla, megismeri, preferalja, megszereti, meg-
gy6z6dik, megvasarolja

tudomast szerez réla, megismeri, megszereti, preferalja, meg-
ay6z6dik, megvasarolja

tudomast szerez réla, megismeri, megszereti, meggy6z6dik, pre-
feralja, megvasarolja

megvasarolja, megismeri, megszereti, preferalja, meggy6z4dik,
tudomast szerez réla
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b)

c)
d)

b)

c)
d)

a)
b)
c)
d)

7.

a)
b)
c)
d)

8.

. Melyik mutato fejezi ki a legjobban a kommunikacio hatasossa-

gat?

elérés (R)
gyakorisag (F)
hatas min&sége ()

expozicié (E)

. Milyen promocids eszkoz kategodriaba tartoznak az arculati ele-

mek?

reklam
eladasosztonzés
PR

személyes eladas

. Melyik a legdragabb és egyben a legrugalmatlanabb kommunika-

ciés mod?

reklam
eladasbsztonzés
PR

személyes eladas

. Az alabbiak kézul melyikre igaz a kdvetkez6 allitas? Egyedi, illet-

ve Otletesen a kornyezetbe illesztett megjelenések, gyakran
hasznaljak ra az un. ,street art” kifejezést.

buzz marketinget

virusmarketing

ambient marketing

astroturfing

Az alabbiak kozil melyik személyes kommunikacios eszkdz?

k6zOsséqi média

televizio

utcai plakat

PR
Az Uzleti kommunikacioban egyre nagyobb hangsulyt kap a
személyes kapcsolat kialakitdsa a vevékkel, mikdzben a tdmeg-
kommunikacio szerepe gyengdul. I/H
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10.

A tolé (push) promdcios stratégiat folytatd vallalatok a vegsé fo-
gyasztokat célozzak meg kommunikaciés tevékenységukkel. I/H
Az Uzenet informacios vonzereje arra utal, hogy milyen tipusu
emberek vasaroljak a terméket vagy milyen élményeket okoz a
marka hasznalata. I/H
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12. A MARKETING SPECIALIS TERULETEI ES UJ IRANYAI

12.1 CELKITUZESEK ES KOMPETENCIAK

A tananyag utols6 szakmai fejezetében a marketing specialis tertletet
vesszik gorcsé ala. Terjedelmi korlatok miatt csak ezen tertletek érinté-
leges bemutatasa lehetséges; mindamellett arra sarkalljuk a diakokat,
hogy a szamukra legérdekesebbnek vélt teriileteket 6nalléan is tanulma-
nyozzak.

Az elmult évtizedekben bekdvetkezett valtozasokat jol illusztralja a
marketingeszk6zo6k nem-lzleti szférara valo kiterjesztése, a termelés
globalizalédasa (a Coca-Cola példaul 300 markat forgalmaz 200 orszag-
ban), az uj informacios- és kommunikacios technolégiak rohamos terje-
dése, a folyamatos innovacio és termékfejlesztés, valamint a tarsadalmi-
lag is felelés (kornyezet- és emberbarat) vallalati szemléletméd. Ezen
folyamatok feler6sddése a koévetkez8 uj marketingteriletek kibontakoza-
sahoz vezetett:

1) nonbusiness-marketing,

2) nemzetkdzi marketing,

3) ujtermék-marketing,

4) internet marketing és

5) tarsadalmilag felel6s marketing.

A szervezeteknek elkerulhetetlenul ki kell aknazniuk az 0j marketing
technoldgidkat (s elsésorban az internet adta lehetéségeket) és a globa-
lis piaci lehetéségeket, de mindek6zben nem szabad megfeledkezniuk a
folyamatosan valtozo vevéigényekrél, valamint az etikus magatartasrol, a
tarsadalmi felel6sségrél sem.

A leckében fejlesztend6 kompetencia a folyamatos tanulas, a fejlesz-
tendd attitld pedig a kérnyezetre valo nyitottsag és befogadd-készség. A
fejezet célja ramutatni arra, hogy a piacok és igy a marketing is szlnte-
lendl valtoznak, ezért aki nem tart 1épést az uj trendekkel és teruletekkel
az lemarad, elvesziti a versenyt. Ehhez alapvetéen szikséges egyfajta
nyitottsag, érzékenység a kornyezetben bekdvetkezb valtozasokkal
szemben, folyamatosa tanulds a vevék valtozé igényeirdl, az uj marke-
tingtrendekrdl, valamint az uj technologiakrol.
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Non-
business
marketing
(1) )
Nemzetkozi
marketing
(2)
Tarsadalmilag
felelds
marketing
Marketing
specialis &
uj tertletei

Ujtermék
Internet marketing
marketing

55. abra: Fogalomtérkép a leckére vonatkozoan
12.2 TANANYAG

12.2.1 Nonbusiness-marketing

A marketing hagyomanyosan a profitkbzpontu vallalatokra jellemzd,
azonban az Uzleti piacok mellett, amint azt a 2. leckében emlitettik, un.
nonbusiness piacok is léteznek.

< A nonbusiness szervezetek célja olyan kézérdekii szolgal-
tatasok biztositasa, amelyeket az uzleti szféra nem akar,
vagy nem tud hatékonyan biztositani. Ide tartoznak a ké6zin-
tézmények (kollektiv igények kielégitése kozjavakkal), a
kézuizemek (kollektiv igények kielégitése megfizettethetd
javakkal) és a civil szervezetek (k6zhasznu, egyéni igények
kielégitése).
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A kozintézmények (public institutions) kzé tartoznak az allam altal
az adofizet6k pénzébdl finanszirozott minisztériumok, korhazak, rendér-
ségek vagy mentdszolgalatok. A kdéziuzemek (public utilities) ezzel
szemben bar kollektiv igényeket elégitenek ki, céljuk a rentabilis miko-
désen tul, lehetbleg a profitszerzés. Ide tartoznak példaul a kézmiiszol-
galtatasok (viz, csatorna) és a kulturalis intézmények (muzeumok). A
k6zlizemek mikodését csak részben finanszirozzak kézpénzbdl, a szol-
galtatasokért a fogyasztoknak direkt modon is fizetnilk kell.

Szamos orszagban a kdzlizemi szolgaltatasok piacanak liberaliza-
cioja félig-meddig vagy teljiesen megtortént, azaz piaci verseny
alakult ki pl. az elektromos aram, a gazszolgaltatas és a telekom-
munikacié piacan. Mindamellett a nagy koltséggel kiépitett haléza-
tok monopol helyzetet teremtenek a beszallitoi oldalon.

= A civil szféra a tarsadalom 6nszervezédése révén létrejovo
szervezetek jelenti (civil tarsasagok, alapitvanyok, egyesii-
letek). A civil szféra az uzleti és a kormanyzati szektor altal
ki nem elégitett igények koré szervezdédik. Nonprofit
szférnanak is szoktak nevezni.

B J6 példa a civil szférara az allatbarat allampolgarok altal létreho-
zott, alapitvany formajaban miikédd allatmenhely. A vallalatok
nem akranak allatmenhelyet mikdédtetni mert ugy érzik, hogy nem
lenne nyereséges lizlet, az allam pedig nem tekinti feladatanak a
kobor allatok gondozasat és kbzvetitését, s inkabb rabizza azt a
lakossagra vagy a sintérre. A menhelyek fé bevétele az allampol-
garok és vallalatok pénzbeli és természetbeni adomanyai, vala-
mint az 6nkéntesek besegité munkaja.

Ha van is profitcél, az a non-business marketing esetén mindig ma-
sodlagos a szolgaltatas biztositasahoz képest. Az Gzleti szféraban hasz-
nalt marketingeszk6zoket mint amilyen a 4P is, ma mar a nonbusiness
szervezetek is egyre gyakrabban alkalmazzak, hogy elériék céljaikat,
amelyek sok esetben anyagi jelleglek, hiszen a fenntartast finanszirozni
kell.

Az Uzleti szféra a maganjavakra terjed ki, melyek esetén a hozzaférés
korlatozhatd, a fogyasztas pedig tobbnyire egyénileg toérténik. A non-
business szolgaltatas-termékek harom fajtajat kilénboztethetjik meg,
azonban ezek a hatarvonalak nem tul élesek:

— kozjavak (pl. renddrség, kozvilagitds — k6zds fogyasztas, senkit

sem lehet kizarni, finanszirozasa adokbdl torténik)

— koz0s javak (pl. egyes egészségugyi szolgaltatasok — egyéni fo-

gyasztas, finanszirozasa féként adokbal torténik)
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— medfizettethetd javak (pl. kdzoktatas, tomegkozlekedés, autopa-
lya — egyéni fogyasztas, finanszirozasa adokbdl és direkt médon
a vevék altal torténik)

hozzaférés korlatozhaté

Megfizettet-

g s e heté javak

egyéni fo- kbz0sségi
gyasztas fogyasztas

K6z0s javak Kozjavak

hozzaférés nem korlatozhato

56. abra: A termékek csoportositasa (Vagasi 2007)

[l A nonbusiness-marketing ma mar olyannyira 6nallé marketing- és
tudomanytertlet, hogy egyes tudomanyos folydiratok kizarélag ez-
zel a témaval foglalkoznak. Lasd pl. International Review on Public
and Nonprofit Marketing:
http://www.springer.com/business+%26+management/marketing/|
ournal/12208

12.2.2 Nemzetk6zi marketing

A marketing mara egyértelmiien atlépte az orszaghatarokat, a nemze-
ti kereteket. Ha egy vallalat ugy is dént, hogy csak egyetlen orszagban
mikodik, akkor is szembe kell néznie a kulféldi versenytarsakkal, a kil-
foldi vallalatok hasonlé ajanlataival.

A globalizacié az informaciés és kommunikacios technoldgiak, vala-
mint a széllitmanyozas rohamos fejl6dése kdvetkeztében teljesedett ki a
20. szazad végén. A multinacionalis vallalatok f6szerepet vallaltak a
globalizaciéban, hiszen az egész vilagot a piacuknak tekintik, s az ellata-
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si-lancot ugy szervezik meg, hogy annak minden lépése (nyersanyagbe-
szerzés, termelés, értékesités) az adott terlilet szamara legidealisabb,
legnagyobb nyereséggel jaré helyen torténjen.

A vallalatok arra is rajottek, hogy a fogyasztdknak szukseéguk van a
valasztékra, igénylik a kilfoldén eléallitott termékeket és markakat. To-
vabba a méretgazdasagossag, az alacsony egységkoliség elérése is azt
kivanja meg, hogy egy terméket minél nagyobb volumenben gyartsanak
és értekesitsenek, amelyhez sziikség van a kilféldi piacok vevdire is.

A nemzetkbzi kereskedelem korabban sosem latott mértéket 6l-
tott, s ma mar a vilag 6sszes orszaga altal elballitott GDP kbézel
egyharmadat éri el. A kereskedelem nbvekedése a multinacionalis
vallalatok szamaban bekbvetkezett szintén jelentés emelkedés
egyenes kbvetkezménye. Jelenleg kériilbeliil 65 ezer multinacio-
nalis cég miikédik a vilagban. 2014-ben, a vilag 10 leger6sebb
vallalata kéziil négy a pénziigyi szektorban, harom az olajiparban,
egy az autoiparban (Toyota), egy pedig valtozatos iparagakban
tevékenykedik (General Electric). Ha csak a bevételt nézziik, meg-
lepé moédon eqy kiskereskedelmi lanc, a Wal-Mart vezet, amely
haromszor tébb terméket ad el vilagszerte (380 milliard dolla
értékbenr), mint amennyit Magyarorszagon az 0&sszes vallalat
egylittvéve. Mindamellett a bevételek Top5-6s listajan négy
oljaipari cég foglal helyet. A legtébb profitra is az olajcégek tesz-
nek szert, kbziiliik is az ExxonMobil az elsé, amely John D. Roc-
kefeller 1870-ben alapitott Standard Oil vallalatanak kbzvetlen
utédja.

5 A vilag legnagyobb vallalatai (Forbes.com):
http://www.forbes.com/2008/04/02/worlds-largest-companies-biz-
2000global08-cx sd 0402global land.html

A kulfoldi piacokra val6 betdrést jelentésen megkdnnyitette az internet
jelenléte.

= A legtobb vallalat els6 Iépésben egy kiilféldi cégen keresz-
til exportal (indirekt export), esetleg sajat kiilfoldi keres-
kedelmi kézpontot is létesit (direkt export).

Tovabbi terjeszkedési alternativa a gyartasi jogok bérbeadasa (li-
cenc), a bérgyartas, a kozos vallalat inditasa és a kiilfoldi kozvetlen
beruhazas.

= Az FDI (kulfoldi kézvetlen beruhazas) azt jelenti, hogy a
vallalat mar meglévé gyarat vagy osszeszerel6-lizemet va-
sarol meg (akvizicid), esetleg ujat létesit a célorszagban.
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K6z6s vallalkozas
Export (licenc, bérgyartas, Kozvetlen befektetés

(direkt, indirekt) kdzos tulajdonti (6sszeszerelés, gyartas)
vallalat)

57. abra: A kiilfoldi piacokra valo belépés fokozatai

A hazai piacok ma mar nem biztonsagosak a hazai termeléknek, hi-
szen a kereskedelem és a t6kearamlas liberalizalasaval egyre tobb ipar-
agban megjelenhetnek a kilféldi versenytarsak. Ha tehat egy vallalat
nem lép idében és nem terjeszkedik a kilféldi piacokon, akkor nagyon
megneheziti a helyzetét a kés6bbiekben, hiszen méretgazdasagos, t6-
keer8s nagyvallalatokkal talalhatja szembe magat a hazai piacon.

A kulfoldi terjeszkedésnek is megvannak a kockazatai. Ezek féként az
elér6 devizakbdl, a kereskedelemi korlatokbdl (pl. vam, fogyasztéveédelmi
el6irasok) és a kulfoldi orszag fogyasztoinak esetleges bizalmatlansaga-
bol adodhatnak. Az Eurdpai Unié kézds piacan a tagorszagok vallalatai
mar szabadon, minden korlatozas nélkil értékesithetik termékeiket. A
vilagvalsag persze komoly nyomot hagyott a kereskedelmen az elmult
években (2008-10), a masodik vilaghaboru 6ta nem volt ilyen erételjes
visszaesés a nemzetkdzi aru- és szolgaltatasforgalomban.

Osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy a multinacionalis vagy globalis
vallalat tébb mint egy orszagban mikodik, s ezaltal olyan termelési, mar-
keting, addzasi és finanszirozasi elénydkre tud szert tenni, amelyek nem
allnak a hazai vallalatok rendelkezésére. A legtobb vallalatnak tehat
elébb utobb valaszt kell talalnia az alabbi kérdésekre:

— Jelenjunk-e meg a kulféldi piacokon, és ha igen hol?

— Milyen formaban értékesitsuink kulféldon (export, k6zds vallalat,
FDI)?

— Milyen poziciét alakitsunk ki a hazai és a kulfoldi piacokon?
Ugyanazon termékeket kinaljuk vagy mast? Milyen aron adjuk
termékeinket a kilénb6zd piacokon? Hogyan kommunikaljuk a
kulféldi vevok felé ajanlatunkat?
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— Kik a globalis versenytarsaink és mi a stratégiajuk?
— Hol termeljik meg, és hol értékesitsik a termékeinket?

58. abra: Az McDonald’s fivérek 1940-ben nyitottak meg
elsé barbecue éttermiiket az USA-ban

B A McDonald’s 1948-ban atélltt a futbszalagszerii hamburgerkészi-
tésre, amely jelent6sen lecsbkkentette a varakozasi idét. Ma a cég
118 orszagban t6bb mint 34 ezer éttermet mikddtet és té6bb mint
1,7 milli6 embert foglalkoztat. Jelenleg a McDonald’s a vilag 7.
legértékesebb markaja (Interbrand 2013).

Hanganyag 02: K6z6s véllalat

12.2.3 Ujtermék-marketing

= Az Ojtermék-marketing az 0j termékek tervezésével, teszte-
lIésével és piaci bevezetésével foglalkozik.

Egy termék lehet vilagszinten Uj, amely egy teljesen Uj piacot, vevé-
kort hoz létre. llyen volt példaul a személyi szamitdgépek, a mobiltelefo-
nok és a tablagépek piaca. A legtdbb uvjitas azonban egy mar létezé ter-
mék kisebb mobdositdsa, amely a leggyakrabban markakiterjesztést
eredményez. Nagyon nehéz el6re latni, hogy mely ujitasok lesznek for-
radalmiak, azonban a folyamatos innovaci6 nemcsak Uj termékeket
eredményez, hanem a versenytarsakat is arra kényszeriti, hogy kdéves-
sek vallaltunkat.

A német kézponti HARIBO cég folyamatosan fejleszti zselatinbol
késziilt termékeit, forma, iz, szin vagy éppen a csomagoléas tekin-
tetében. ,A MAOAM Stripes olvaddéragé mar gigantikus 15g-os ki-
Szerelésben is kaphato!” — hirdetik honlapjukon. ,A kola-citrom iz
gylimélcsésen savanykas és friss iz élményt kélcsénéz!”

Az APPLE cég létrehozta a tablagépek piacat, amikor bevezette
az Ipad-et, melyet a Time Magazin az 50 legjobb innovacio kbzé
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sorolt 2010-ben. Az Apple nem gylijt és hasznal fel fogyasztoi in-
formacidkat a termékfejlesztéshez, a céqg feladata az uj igények
megteremtése. ,Nem a fogyasztok dolga, hogy tudjak, mi kell ne-
kik, ugyhogy nem is kérdezziik meg Oket.” — magyarazza Phil
Schiller igazgatohelyettes. Ez a filozofia egyébként Henry Fordtdl
szarmazik, aki igy fogalmazott: ,Ha megkérdeztem volna a vevéi-
met, hogy mit szeretnének, azt mondtak volna, hogy egy gyorsabb
lovat akarnak.” (forras: beszeljukmac.com, Termékfejlesztés Apple
modra)

Az Uj termékek piaci bevezetése nem kockazatmentes, a tapasztala-
tok szerint azok fele elbukik a piacon. A merészebb becslések szerint
tizbdl kilenc termék nem éli meg a harom éves kort. Az okok sokrétiiek
lehetnek a stratégiai hibaktdl a taktikai malérokig. A félreértett vevbigény,
a tulbecsllt piacméret, a rossz pozicionalas, a draga fejlesztési koltse-
gek, a nem megfelelé dizajn, ar, elosztas vagy kommunikacié. A ver-
senytarsak er@s reakcioja és az elégtelen profit is olyan okokat jelenthet-
nek, amely miatt egy termeék elbukik.

Az uj termék fejlesztésének lépéseit szemlélteti az alabbi abra. A
legtobb cég parhuzamosan szamos terméket fejleszt, s6t legtobbszor
ezek mas és mas fejlesztési szakaszban vannak. A rengeteg termékotle-
tet a vallalatok addig szlirik és tesztelik, amig végul csak a legigérete-
sebbek jutnak el a piacra. A folyamat nem mindig halad linearisan (Iépés-
rél lépésre), annak soran gyakran korabbi fejlesztési szakaszba kell
,visszakilldeni” a terméket, miel6tt Ujra tovabb 1épnénk. A piaci tesztelés
példaul olyan hibakra derithet fényt, amelyek miatt a termékfejlesztési
szakaszba kell visszalépnunk.

< A koncepciofejlesztés és —tesztelés soran a terméket (an-
nak leirasat vagy portotipusat) bemutatjak a vevéknek és
kikérik véleményuket. Ennek soran a vallalat arrél kérdezi a
vevoket, hogy hogyan értékelik a termék elényeit, megva-
sarolnak-e azt, milyen mas termék elégiti még ki ugyanezt
az igényt, vagy milyen aron vennék meg a terméket.

A kutatas-fejlesztési (K+F) osztaly feladata a prototipus eléallitasa,
amely magdban foglalja a termékkoncepcidban kifejtett legfontosabb
termékjellemzdket, belefér a menedzsment altal kiadott kéltségtervbe és
biztonsagosan kielégiti a veviszikségleteket.

< A prototipust egy korai minta vagy modell, amely célja a
termékkoncepcié tesztelése. A koncepciét megszemélyesi-
t6 prototipust miiszaki és vevoéteszteknek vetik ala. A valla-
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laton belilli tesztelést alfatesztnek, a vevék korében végzett
probakat bétatesztnek hivjuk.

Ha a termék bevaltja a hozza fiz6tt reményeket, azaz kielégiti a ve-
vBk funkcionalis és pszicholdgiai sziikségleteit, akkor kerllhet az értéke-
sitési osztalyra illetve a piacra.

A fogyasztok szempontjabol az a termék minésul innovaciénak,
amely uj szikségleteket elégit ki, vagy meglévd szukségleteket uj modon
elégit ki. Az Uj termékekkel szemben egyesek befogaddbbak, masok
ellenallébbak. A vevd elészér tudomast szerez az Uj termékrdl, amely jo
esetben felkelti az érdeklédését. Ezt kdvetden értékeli annak elényeit a
tobbi termék viszonylataban, esetleg kiprébalja, majd fogyasztojava valik.
A legtobb termék lassan valik ismertté, majd egyre gyorsabban né a va-
sarlok szama, mig el nem ér egy csucsot, amelyet kovetéen a vevék fo-
kozatosan mas, Ujabb termékek felé fordulnak.

Az 0j termékek életciklusat mutatja be az 59. dbra, annak alapjan,
hogy hany vevé vasarolja meg 6ket az id fuggvényében. A vevdket te-
hat a kévetkezd 6t csoportra lehet osztani az Uj termékekre vald fogé-
konysaguk szerint:

—  Ujiték (vallalkozé szellem( technoldgiabolondok™),

— korai elfogaddk (véleményvezeték, akik keresik az uj termékeket
és az altaluk szerzett versenyeldnyt),

— korai tébbség (csak akkor vasaroljak meg a terméket, ha az mar
bizonyitott),

—  kései tdbbség (kockazatkerildk, ar-érzékenyek, félnek az uj tech-
noldgiaktol) és

— lemaradok (hagyomanytisztel6ék, csak végsziukség esetén valt-
nak)

korai tébbség kései tdbbség

(34%) /\ (34%)

korai elfogadék
(13,5%)

lemaradok
(16%)

Gjitsk
(2,5%)

59. abra: Az innovacio terjedése (Rogers 1962)
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A fenti kategdriak megegyeznek a legtobb termék életciklusanak sza-
kaszaival: bevezetés (csak az Ujiték vasaroljak a terméket), ndvekedés
(korai elfogaddk vasaroljak), érettség (korai és kései tobbség vasarolja)
és hanyatlas (lemaraddk vasaroljak).

& A Rogers-féle osztalyozas alapjan sorolja be csaladtagjait az
egyes csoportokba. Vannak Ujitok és lemaradok a csaladban?
Hozzon fel példakat, amivel vélemeényét alatamasztja!

[l Az IRI rendszeresen készit értékeléseket a csomagolt termékek
(CPG) amerikai piacan megjelené ujitasokrol. A 2012-es év legsi-
keresebb élelmiszeripari Ujitasairdl itt talalhat képes beszamoldt:
https://foodinstitute.com/images/media/iri/TTApr2013.pdf

12.2.4 Internetmarketing

Napjainkban a legtdobb Uzletkotés szamitégépes haldézatokon keresz-
tul térténik. Gondoljunk csak az elektronikus t6zsdékre, web-aruhazakra
vagy az eBay-re. De nem csak a vasarlast bonyolithatjuk interneten, az a
vasarlasi folyamat minden |épésénél jelen van. Az online reklamok és a
vallalati weboldalak keresletet generalnak, s6t sokan informaciokeresés-
re, boltvalasztasra és az egymashoz hasonld ajanlatok dsszevetésére is
az internetet hasznaljak. Az internet f6 elénye, hogy mindenkit elér és
mindig, mindenhol rendelkezésre all — gondoljunk csak az okos-
telefonokra, amelyek lassan felvaltjak a szamitdégépeket.

Az internet a termelésre és a szolgaltatasnyujtasra is nagy hatassal
van: altala a vallalatok uj, hatékonyabb modokon hozhatnak létre vevéér-
téket és épithetnek ki vevGkapcsolatokat. Vilagszerte tobb mint kétmilli-
ard fogyaszté hasznal mar internetet, s koérllbelll egymilliardra tehet6 a
mobil internetez6k szama, amely mindekdzben exponencialisan né. Ezen
oriasi és egyre ndvekv® piac elérése érdekében a legtdébb vallalat és
szervezet online marketingtevékenységet is folytat. Vannak vallalatok,
amelyek csak az interneten mikodnek (pl. Amazon.com), s a termékeket
kdzvetlenul a vevdknek juttatjidk el (nulla-szintG marketingcsatorna).
Szamos online vallalat szolgaltatasokat nyuijt, ilyenek a keres&-motorok
(pl. Goolge), a kozvetitévallalatok (pl. eBay), a tartalomszolgaltatok (pl.
Wikipedia) vagy a k6zosségi oldalak (pl. Facebook). Az értékesitési ada-
tok szerint azok a vallalatok a legversenyképesebbek, amelyek online és
hagyomanyos médon is értékesitenek, tehat an. click-and-mortar (,klik-
kelés és habarcs”) vallalatok.

Online marketing nemcsak a vallalat és a fogyaszté k6zoétt johet |étre.
A B2C (business to consumer) marketing mellet létezik vallalatok ko6zotti
(B2B), vevok kozotti (C2C), valamint a vevoktél a vallalatok felé (C2B)
iranyul6 online kommunikacio is.
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B2C c2C
(vallalat — fogyaszto) (fogyaszté — fogyaszto)
B2B c2B
(vallalat — vallalat) (fogyaszto — vallalat)

60. abra: Az online marketing piacai

Noha a B2C csatorna a legismertebb a vevék kérében, szamos valla-
lat mas vallalatoknak (is) értékesit. Az értékesités mellett online informa-
cidszolgaltatast és vevétamogatast (support) is nyujthatnak a szerveze-
tek egymasnak, akar valds id6ben. Egyre gyakoribbak a fogyasztok
kozott mikodd C2C csatornak és piacok, mint példaul az online piacterek
(eBay, olx.hu, jofogas.hu stb.). Ma mar a vevok is kbnnyedén kezdemé-
nyezhetnek kapcsolatot a vallalatokkal (C2B) példaul e-mailek vagy ter-
meékeértékelések altal.

A széllodaiparban elterjedt az igénybevett szolgaltatas online ér-
tékelése, s kiilbnbésen, ha azt internetes foglalasi rendszeren ke-
resztiil valasztottuk (pl. Booking.com, TripAdvisor.com, Ho-
tels.com). Azok a szallodak, amelyek nem rendelkeznek honlappal
és nem regisztralnak online értékesitési portalokon jelentés ver-
senyhatranyt szenvednek el.

Megfeleld honlap nélkul aligha lehet sikeres egy szervezet. A hon-
lap tervezésére ezért nagy gondot kell forditani. Az oldalnak nem-
csak vonzénak kell lennie, de gondoskodni kell arrdl is, hogy oda-
talaljanak a vevék, tovabba ott kell tartani 6ket és elérni, hogy
rendszeresen visszatérjenek hozzank.

weboldal

A Online online
S0alexon . reklamok
valé jeleniét Marketing

e-mail-es
kapcsolat

61. abra: Az online marketing fo teriiletei
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12.2.5 Tarsadalmilag felelés marketing

A 3.2.2-es fejezetben mar irtunk arrdl, hogy a szervezetek kilénb6z6
felfogasmoédok szerint 1éphetnek kapcsolatba tgyfeleikkel. A marketing-
koncepcid szerint a vallalat akkor jar el a legmegfelel6bben, ha a vevék
pillanatnyi érdekeire koncentral.

= A marketingkoncepcional fejlettebb felfogasméd a tarsada-
lom-kézpontu marketing (societal marketing), amely szerint
nemcsak a vevék pillanatnyi, hanem a hosszu tavu érdekeit
is figyelembe kell venni. A marketingben ezzel megjelenik a
tarsadalomért vallalat felelésség is.

= A fenntarthaté (sustainable) marketing a societal marke-
tingnél is ,,tovabb megy”, és egyszerre prébalja a vallalat
hosszu tava céljait, valamint a fogyaszték hosszu tavu ér-
dekeit megvalésitani. A fenntarthaté marketinget folytato
vallalat tehat hosszu tavon nyereséges kapcsolatokat pré-
bal kiépiteni a vevokkel.

% A vallalatok nagy része azonban kevésbé torédik a fogyasztok
hosszu tavu érdekével, s inkabb a sajat maga hasznat helyezi az
elétérbe. Gondoljunk csak a latszélag kényelmiinket és igényein-
ket szolgald tartositdoszerekre, mesterséges szinezékekre és éde-
sitékre, valamint a transzzsirsavakra. A hormonnal és antibioti-
kumokkal kezelt allatok, a vegyszerekkel taplalt névények, az ipari
feldolgozas adalékanyagai, a felerdsitett izek, szinek és a meg-
hosszabbitott élettartamu ételek hosszu tavon nem szolgélja a fo-
gyasztok érdekeit. Sok élelmiszeripari vallalat a vevdigények val-
tozasat felismerve egyre t6bb fogyaszté- és kérnyezetbarat
terméket forgalmaz; a vevék tébbsége azonban egyelbre az iz és
az ar alapjan valaszt markat és terméket, s csak ez utan veszi fi-
gyelembe annak egészsegre és kbrnyezetre valo hatasat.

A marketinget és féként a nagyvallalatokat szamos kritika éri napja-
inkban. A tarsadalmilag felel6tlen vallalatok miatt sokak szamara a mar-
keting negativ toltetl széva valt. A tul magas arak és arrések, a félreve-
zetd marketingtechnikak, az erfszakos értékesitési mddok, a silany
minéségl aruk és a termékek elére beprogramozott elhasznaldédasa
gyakran felhozott vadak. A fogyasztdk félrevezetése azonban nem mu-
kodik sokaig, hiszen a vevOok a hosszutavon megbizhatdé markakat és
vallalatokat részesitik elényben.

[l A magas arakat a kritikak szerint a magas elosztasi koltségek, a
tul sok marketingcsatorna-szerepl6, a magas reklamkoltségek és
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az irredlisan magas arrés okozza. A vallalatok azzal védekeznek,
hogy a termékek pontos, széleskorl és a vevék szamara kényel-
mes elosztasa kiterjedt haldézatokat és fejlett logisztikat kivan meg,
amelyek fenntartasa koltséges. A reklamozas és az ezzel jard
magasabb arrés pedig a fogyasztok érdekeit is szolgalja, hiszen
felhivja figyelmiket a fontos termékjellemz8kre és a biztonsagos,
j6 mindségl termékekre.

A vallalatokat gyakran azzal is vadoljak, hogy megtéveszt6 praktikakat
vetnek be, amely altal a vevék ugy hiszik nagyobb értéket kaptak, mint
amit a termék valéjaban képvisel. llyen eset példaul, ha az arleszallitas
egy hamisan magasra emelt kiskereskedelmi arrdl torténik; ha a termék
tulajdonsagait a valésagnal pozitivabban mutatjak be; vagy ha a csoma-
golas altal olyan érzetet keltenek, mintha a termék a valésnal nagyobb
tomeg, térfogatu lenne.

A fenntarthaté marketinget folytaté szervezet etikus modon prébal
profitra szert tenni és olyan termékeket forgalmaz, amelyek nem csak
élvezetet nyujtanak, hanem hosszu tavon is hasznosak a fogyaszténak,
a tarsadalomnak, s nem veszélyeztetik a kdrnyezetet sem.

& A McDonald’s-ot sok kritika érte az elmult évtizedben, amely sze-
rint egészségtelen, alacsony tapanyag-, de magas kalériatartalmu
menlikkel csabitja el a fogyasztokat, kéztiik a gyerekeket. A valla-
lat e kritikakra uj, egészségesebb termékek (pl. salatak, gyimol-
csok, grillcsirke termékek) és alacsonyabb kaloriatartalmi meniik
bevezetésével probalt valaszolni. A legzbldebb étterem cimére
térve a McDonald’s tovabbé bliszkén hirdeti, hogy harom f6 tertile-
ten is térekszik a kbrnyezet megdévasara: a természeti eréforras-
okkal valé hatékony gazdalkodas, a kérnyezettudatos csomago-
las, valamint a kiilbnb6z4 tipust (mianyag, papir, szerves)
hulladékok teljes kérii ujrahasznositasa. A fenntarthaté stratégiai
bevezetésével a cég 60%-kal nbvelte forgalmat és megharomszo-
rozta profitjat.

A termékeket annak alapjan is kategorizalhatjuk, hogy inkabb azonnali
élvezetet okoznak vagy hosszu tavu el6nyoket, esetleg mindkettt. A
hibas termékek mint példadul egy hatastalan gydgyszer, sem révid, sem
hosszu tavon nem okoz 6rdomet sem hasznot. A kényezteté termékek
o6romet ugyan okoznak rovidtavon, de hosszu tavon karos a tulzott fo-
gyasztasuk (pl. élvezeti cikkek). Ezzel szemben a bukdsisak hasznos
termék, nem okoz sok élvezetet vasarlas utan, de hosszu tavon komoly
haszna lehet, akar életet is menthet. A legnyerébb az an. kivanatos
termék, amely révid és hosszu tavon is hasznos és élvezetes a fogyasz-
ténak, ezért a vallalatoknak arra kell térekedniik, hogy a legtébb termé-
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kik ebbe a kategdriaba tartozzon. llyen lehet egy egészséges és finom
reggeliz6-pehely vagy egy biztonsagos, koérnyezetkimélé és ,dizajnos”
auto.

% Soroljon fel 2-2 peldat kenyeztetd, hasznos és kivanatos termé-
kekre. Hogyan tenné az On altal emlitett kényezteté és hasznos
termékeket kivanatossa?

12.3 6SSZEFOGLALAS, KERDESEK

12.3.1 Osszefoglalas

A 4. fejezetben a marketing specialis terlleteire hivtuk fel a figyelmet.
A tankonyvek ezekkel a témakkal altalaban a tananyag végeén foglalkoz-
nak, azonban ugy véljuk, hogy a marketingtevékenység és a marketing-
elemzb-eszkdzok elsajatitdsahoz fontos azok specialis alkalmazasi teri-
leteinek el6zetes ismerete is.

Jé példa minderre a felsGoktatasi piac, amely jol szemlélteti a
nonbusiness-szféra 6sszemosoddasat a profitszféraval, hiszen az allami
egyetemek és foiskoladk bevételeinek egyre nagyobb része szarmazik a
piacrol (fizetés képzések, ingatlan bérbeadas, kutatasi szolgaltatasok
vallalatoknak). Az egyetemek tovabba egyre nagyobb aranyban fogad-
nak kulfoldi diakokat is, amely a nemzetk6zi marketing terllete. Minde-
kbézben, a valtozé piaci igényekhez alkalmazkodva, Uj termékeket, azaz
képzéseket kell bevezetniik, akar idegen nyelven is (Ujtermék-
marketing). A legtdbb hazai és kulféldi didk az interneten tajékozédik a
tovabbtanulasi lehetéségekrél, ott szerzi az elsé benyomasokat a széba
jové iskolakrol, amelyek honlapja a legfontosabb kommunikacios eszko-
ze is egyben. A fels6oktatasi intézményeknek tovabba példat kell mutat-
niuk a természeti kdrnyezet és a tarsadalom problémai irant valo érzé-
kenységukkel (tarsadalmi felel6sség). A marketing bemutatott specialis
terlletei tehat nem is annyira specialisak, sokkal inkabb a marketingte-
vékenység fontos, kiemelt aspektusai.

Ezzel a leckével lezarjuk a tananyag elsé moduljat. A modul a
marketing alapfogalmait, folyamatat és uj teruleteit mutatta be. A kovet-
kezbkben részletesebben is kifejtjiik az eddig bemutatott tevékenysége-
ket, lépéseket. A 2. modulban a marketingstratégiaval foglalkozunk,
amely magaba foglalja a vallalat kornyezetének vizsgalatat, s elsésorban
a vevlket, valamint a célpiaci marketinget, azaz a célcsoport-valasztast
€s a termék pozicionalasat.
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12.3.2 Onellenérzé kérdések

Milyen tipusu szervezetek tartoznak a non-business marketing te-
ruletéhez?

Melyek a non-business szolgaltatasok/termékek fajtai?

Melyek a kulféldi piacokra valo belépés maddjai, fokozatai?

A globalizacio6 kovetkeztében milyen kérdésekre kell valaszt adnia
a legtébb vallalatnak?

Milyen Iépései vannak az ujtermék-fejlesztésnek?

Milyen csoportokba sorolhatok a vevék az Uj termékekkel szem-
beni fogékonysaguk alapjan?

Melyek az online marketing piacai?

Melyek az online marketing f6 terlletei?

Mi a tarsadalom-kézpontu és a fenntarthaté marketing kézotti ki-
I6nbség?

Milyen kritikak illetik manapsag a marketinget és hogyan vala-
szolnak ezekre a vallalatok?

12.3.3 Gyakorl6 tesztek

Milyen termékekre terjed ki a non-business marketing?
maganjavak, kézjavak és kdzdos javak

kdzjavak, k6z8s javak és medfizettethetd javak

k6z0s javak, medfizettethetd javak és maganjavak
kdzjavak, k6z0s javak és medfizethetetlen javak

Melyik iparag vallalatai a legnagyobbak a vildgon bevételeik alap-
jan?

bankszektor

olajipar

IT szektor

feldolgozoipar

Az alabbiak kozul melyik tevékenység jelenti a legnagyobb nem-
zetkdzi marketing elkotelez6dést és kockazatot?

indirekt export

direkt export

gyartasi jog licencbe adasa
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b)

c)

d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

c)
d)

Melyik felsorolas tartalmazza j6 sorrendben az Ujtermék-fejlesztés
Iépéseit?

Otletelés, koncepcio kidolgozasa és tesztelése, stratéqgiafejlesz-
tés, Uzleti elemzés, termékfejlesztés, piaci tesztelés, értékesités
Otletelés, koncepcio kidolgozasa és tesztelése, termékfejlesztes,
stratégiafejlesztés, lzleti elemzés, piaci tesztelés, értékesités
Otletelés, koncepcio kidolgozasa és tesztelése, Uzleti elemzés,
stratégiafejlesztés, termékfejlesztés, piaci tesztelés, értékesités
Otletelés, koncepcio kidolgozasa és tesztelése, piaci tesztelés,
stratégiafejlesztés, lzleti elemzés, termékfejlesztés, értékesités

A Rogers-féle ujtermék-elfogadasi modellben mely szakaszban
vasaroljak a legtdbb terméket a vevék?

a bevezetés szakaszaban

a nOvekedés szakaszaban

az érettséqg szakaszaban

a hanyatlas szakaszaban

Szakkifejezéssel élve, milyen piacon van jelen az eBay, az Olx, a
Jéfogas vagy a Vatera?

B2C

C2B

c2C

B2B

Az alabbiak kdzll melyik a legfejlettebb vallalati orientacio?
min&ség-orientacio

fenntarthaté marketing

tarsadalom-kdzpontu marketing

marketingkoncepcio

Mely termékek nyujtanak elénydket csupan révidtavon?
hibas termékek

kényeztetd termékek

hasznos termékek

kivanatos termékek
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9. A vallalaton belili tesztelést alfatesztnek, a vevék kérében vég-
zett prébakat pedig bétatesztnek hivjuk

a) igaz

b) hamis

10. A multinacionalis vallalatok fészerepet vallaltak a globalizaciéban,
hiszen az egész vilagot a piacuknak tekintik.

a) igaz

b) hamis
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Osszefoglalas

12.4 TARTALMI OSSZEFOGLALAS

A konyv a marketingtevékenység jellemzdéit 11 fejezetben mutatta be.
A 11 lecke harom & témakdrre vagy modulra oszthaté. Az elsé modul
attekintést ad a marketing alapfogalmairdl, f6bb tevékenységeirdl és
specialis teruleteir6l. A masodik modul a marketingstratégiaval, a harma-
dik pedig a marketingtaktikaval foglalkozik részletesebben.

Az 1. modult a marketing értelmezésével kezdtuk és ravilagitottunk
annak fontossagara az Uzleti és a nonbusiness szektorban egyarant.
Attekintettiik a marketing alkalmazasi teriileteit (a marketingajanlat tipu-
sait és a piacok fajtait), valamint koriljartuk a vevékkel és a szervezetek-
kel kapcsolatos legfontosabb fogalmakat.

Ezutan a marketingtevékenység lépéseire fokuszaltunk: vevék szik-
ségleteinek megismerése, stratégia-alkotas, marketingtaktika (marketing-
mix), vevékapcsolatok kiépitése és menedzselése, valamint pénzilgyi és
egyéb érték (pl. hiiség) szerzése a vevBktél. A marketing holisztikus
megkozelitése arra hivja fel a figyelmet, hogy a marketingben minden
szamit, tehat akkor lesz a szervezet sikeres a piacon, ha a szamos rész-
tevékenységet egymassal 6sszefiiggésben fejlesztjik és menedzseljik.

A 2. modulban a marketingstratégiaval foglalkoztunk, amelynek
megtervezése a vallalatvezetd6k és a marketingmenedzserek feladata. A
marketingstratégiat a vallalati stratégiabol (kildetés, célok, Uzletagak)
kiindulva érdemes leveztetni. A marketingstratégia magaba foglalja a
vallalat kdrnyezetének a vizsgalatat (makro- és mikrokdrnyezetet), a ve-
vok jellemzdinek és vagyainak megismerését, valamint a célpiaci marke-
tinget, azaz a célpiac-valasztast és az ajanlatunk pozicionalasat.

A 2. modul legfontosabb része a fogyasztéi magatartas vizsgalata, hi-
szen a marketing alapja a célpiac igényeinek megértése, a siker kulcsa
pedig a vevék igényeinek nyereséges, versenytarsakénal jobb kielégité-
se. A fogyasztok dontését a vallalatok marketingtevékenységén (straté-
gidjan és taktikajan) kivll tarsadalmi és személyes tényezdk is befolya-
soljak. A kutatasok bebizonyitottédk, hogy a fogyaszt6i dontést igen nehéz
elére jelezni, még a szakemberek szamara is. Mindamellett nem szabad
arrél sem megfeledkezni, hogy a szervezeti piacokon zajlik a legtébb
adasvétel, ezért a vallalatok beszerzési magatartasanak sajatossagait
kilén elemeztik.

A 3. modulban a marketingtaktikara koncentraltunk. Bemutattuk azon
marketingeszkozoket, amelyek segitségével a szervezetek megvaldsitjak
a marketingstratégiat: a marketingajanlat jellemzéit (Product), az ar ki-
alakitasanak kérdéseit (Price), az értékesités helyét és a termék eloszta-
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sat (Place), valamint az ajanlat promécidjat (Promotion). Felhivtuk fi-
gyelmet arra, hogy a szolgaltatasok esetén a 4P kiegészll harom ujabb
marketingeszk6zzel, az emberekkel, akik a szolgaltatast nyujtjak
(People), a kiszolgalas folyamataval (Process) és a szolgaltatast koril-
vevo fizikai jellemzékkel (Physical evidence). A modulbdl kiderlt, hogy a
piaci ajanlat lehet termék, szolgaltatas, személy, hely, szervezet vagy
egy hasznos détlet is, valamint, hogy az ajanlat vonzereje mogott mindig
egy alapvetd haszon vagy szikséglet huzodik meg. A vevét valdjaban
nem a termék érdekli, hanem mindazon funkcionalis hasznok, 6romok és
presztizs, amit az nyujtani tud a jovében. A markaknak kézponti szerepe
van a marketingben, hiszen a marka mindent magaba foglal, amit a fo-
gyaszté gondol vagy érez az adott termékrdl és vallalatrol; egy erés mar-
ka a vevd termékkel kapcsolatos értékitéletét és elégedettségét jelentds
mértékben képes befolyasolni. A modul zarasaként a marketing specialis
terlleteit mutattuk be: a nonbusiness-marketinget, az online-marketinget,
a nemzetkozi-marketinget, a tarsadalmilag felelés marketinget és az uj-
termék-marketinget.

A 3. modul tovabbi fontos tanulsaga, hogy a kiskereskeddk egyre na-
gyobba és erbésebbé valnak, sét sajat markas (kereskedelmi marka) ter-
mékeket is egyre gyakrabban forgalmaznak. Az integralt marketingcsa-
torna és az integralt marketingkommunikacié fogalmai arra hivtak fel a
figyelmet, hogy a szervezeteknek egységes stratégia mentén (k6zponti-
lag koordinalva) érdemes az ajanlat elosztasat és kommunikalasat meg-
szervezniuk, hogy a kulénb6zé elosztasi és kommunikacids csatornak
ugyanazt az imazst, érzést, elébnydket kdzvetitsék. Végsd gondolatként
azt emeljuk ki, hogy a jo6 marketingkommunikacié (pl. reklam) mit sem ér,
ha a vallalat nem kinal kivalé értéket nyujté ajanlatot (terméket) a fo-
gyasztoknak.

12.5 ZARAS

Zaro gondolatként két fontos valtozasra, korulményre hivjuk fel a fi-
gyelmet, amelyek a marketingtevékenységet alapjaiban befolyasoljak a
jelenben és a jov6ben. El6szor is, az internet szerepe rendkivil gyors
mértékben no6, a termékek létrehozasat, arazasat, elosztasat és kommu-
nikalasat illetbéen egyarant. A vasarlasok, a munka és a tarsadalmi élet
egyre nagyobb aranya torténik virtualis kérnyezetben, egyre tdbbféle
terméket és szolgaltatast ér el az internetes piac. Gondoljunk csak a val-
lalati honlapokra, a webaruhazakra, az ar 6sszehasonlité oldalakra, az
online reklamokra vagy éppen a kozosségi médiara.

Masodszor, a szervezeteknek ma mar nemcsak a fogyasztdk, hanem
a tarsadalom és a természeti kdrnyezet hosszu tavu érdekeit is figyelem-
be kell vennilk tevékenységeik végzése soran. A fogyasztéi tarsadalom
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helyett minél gyorsabban értékalapu tarsadalmat kellene Iétrehozni,
amelyben a termékeket annak alapjan itéljik meg, hogy milyen mérték-
ben tamogatjak az élet legfontosabb értékeit (testi és lelki egészséq),
valamint tarsadalom hosszu tavu boldogulasat.
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Vevokapcsolatok épitése — Harvard Business Review, Roland T. Rust, Christine
Moorman, & Gaurav Bhalla: A marketing ujragondolasa
http://teszt.vg.hu/hbr/a-marketing-ujragondolasa-326488

Vilag legnagyobb vallalatai — Forbes.com, The Worlds’ Biggest Companies,
2008. aprilis 2, http://www.forbes.com/2008/04/02/worlds-largest-
companies-biz-2000global08-cx_sd_0402global_land.html

13.3 GLOSSZARIUM, KULCSFOGALMAK ERTELMEZESE

ar: Az ar tagan értelmezve azon értékek 6sszessége, amit a fogyaszték el-
cserélnek egy termék vagy szolgaltatas birtoklasa vagy hasznalata
altal okozott hasznokért.

attitid: Az attitlid az egyén tartés érzelmeit, értékelését, viszonyulasat fejezi
ki egy gondolattal vagy targgyal kapcsolatban, mely altalaban egy-
oldaluan kedvezd vagy kedvezétlen.

bels6 marketing: A belsé marketing az alkalmazottak felé iranyul, a megfe-
lel6 dolgozdk kivalasztasat, motivalasat és képzését jelenti.

beszalliték: A beszallitok latjak el a vallalatok a termeléshez sziikséges
eréforrasokkal (nyers- és alapanyagokkal, alkatrészekkel, gépekkel,
s6t sokszor munkavallalokkal is).

beszerzési kézpont: A beszerzési kdzpont (buying center) alatt értiink min-
den egyént és egyseéget, aki részt vesz a beszerzési dontésben. Ez
nem fix egység, az adott dontéstdl fuggden véltoznak a résztvevdk
és a szamuk is.

buzz marketing: Feltind, széleskorl érdeklédést kivaltd szérakoztatd lze-
netek vagy hirek terjesztése annak érdekében, hogy az emberek
beszélni kezdjenek egy adott termékrél vagy markarol.

célpiac-valasztas: A célpiac-valasztas soran a vallalat sajat szempontjabdl
értékeli az egyes fogyasztdi csoportok vonzerejét, s kivalasztja
azokat, amelyek igényeit ki akarja elégitnei, illetve amelyekben
hosszu tavon is nyereségesen mikddhet.

civil szféra: A civil szféra (NGO) a tarsadalom Onszervezédése révén létre-
jov6 szervezetek jelenti (pl. alapitvanyok, kdzalapitvanyok, egyesu-
letek). A civil szféra az uzleti és a kormanyzati szektor altal ki nem
elégitett igények koré szervezédik.

differencialatlan marketing: A differencialatlan (tdmeg jellegi) célpiaci mar-
ketinget folytatd vallalatok nem veszik figyelembe a vevéi szeg-
mensek kozti kiilénbségeket.

differencialt marketing: A differencialt marketinget folytaté cégek a kuloén-
b6z8 szegmensek szamara eltéré marketingprogramot dolgoznak
ki.

direkt marketing: A direkt marketing olyan interaktiv vallalati kommunikacio,
amely az egyéni fogyasztora koncentral. Fé fajtai a névreszolé pos-
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tai levelek, telefonhivasok és e-mailek, valamint az azonnali valasz-
reakciot varo televizids termékbemutatok.

disszonanciat csokkentd vasarlasrol: Ha nagy az érzelmi téltet, de csekély
kulénbséget érzékelink az egyes markak kozott akkor un. disszo-
nanciat csdokkent6 vasarlasrol beszéllnk.

eladasdsztonzés: Az eladasdsztonzés célia idélegesen nagyobb termék-
mennyiség értékesitése. Tipusai a vasarléi jatékok (pl. kupak gy(j-
tés, kodbekiildés), termékkel jaré ajandékok, arkedvezmények,
termékminta, kuponok, térzsvasaroldk jutalmazasa stb.

életstilus: Az életstilus az emberek életmddja, amely tevékenységeikben,
érdeklédési koriikben és véleménylkben nyer kifejezést. Az azonos
szubkulturabol vagy az azonos tarsadalmi osztalybdl jovék, vala-
mint az azonos foglalkozasuak gyakran teljesen kiilénb6z6é életsti-
lust folytatnak.

ellatasi-lanc menedzsment: Az ellatasi-lanc menedzsment (SCM) altal a
vallalatok beszerzik a sziikséges inputokat (nyersanyagok, alkatré-
szek, gépek), késztermékké alakitjak 6ket, majd a végsé rendelte-
tési helylkre szallitjak a termékeket.

ellatasi-lanc: Az ellatasi-lanc (supply chain) a marketingcsatornanal hosz-
szabb folyamatot Olel fel: a nyersanyag-kitermeléstdl a késztermék
végfelhasznaldkhoz torténd eljuttatasaig tart, tehat a gyartast vagy
szolgaltatasnyujtast megeldz8, beszerzési folyamatokat is feldleli.

értékajanlat: A piaci ajanlathoz szorosan kapcsolédik az értékajanlat (value
proposition), amely mindazon elénydket és hasznokat foglalja ma-
gaban, amelyet a vallalat termékek, szolgaltatasok stb. formajaban
felkinal a vev6k szikségleteinek kielégitésére.

értékesités-orientalt vallalat: Az értékesités-kdzpontu vallalatok ennek
megfeleléen agressziv eladasi technikakat (személyes felkeresés,
rabeszélés és meggybzés, gépiesen ismételt lizenetek) alkalmaz-
nak.

eseménymarketing: Az eseménymarketing egy adott szervezet arculatahoz
illeszkedd rendezvény megszervezését és lebonyolitasat jelenti.

észlelés: Az észlelés az a folyamat, amely altal az emberek kivalasztjak,
rendezik és értelmezik az informacidkat, hogy a vilagrél valamilyen
jelentéssel biré képet alakithassanak ki.

exkluziv elosztas: Az exkluziv elosztast valaszto vallalatok (pl. luxusmarkak)
megvalogatjak koézvetitbiket, mert szeretnének nagyobb kontrollt
gyakorolni az elosztas felett, valamint a marka presztizsét névelni.
A gyarté gyakran azért ad exkluziv jogokat egyes értékesitéknek,
mert azt reméli, hogy elkételezettebbek lesznek terméke értékesi-
tésében.
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FDI: Az FDI (kilfoldi kbzvetlen beruhazas) azt jelenti, hogy a vallalat mar
meglévd gyarat vagy Osszeszerel6-lUzemet vasarol meg, esetleg
Ujat létesit a célorszagban.

fenntarthaté (sustainable) marketing: A fenntarthaté (sustainable) marke-
ting a societal marketingnél is ,tovabb megy”, és egyszerre prébalja
a vallalat hosszu tavu céljait, valamint a fogyaszték hosszu tava ér-
dekeit megvaldsitani. A fenntarthaté marketinget folytaté vallalat te-
hat hosszu tavon nyereséges kapcsolatokat prébal kiépiteni a ve-
vékkel.

fogyasztoi magatartas: A fogyasztoi magatartas a végsé fogyasztok vasar-
las magatartasa. A végsé fogyasztok egyének és haztartasok, akik
sajat fogyasztasuk céljara vasarolnak termékeket és szolgaltataso-
kat.

fogyasztoi piac: A fogyasztoi piac feldleli az 6sszes egyént és haztartast,
akik termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak személyes fogyasz-
tasra.

fogyasztoi szegmens: A fogyasztoi szegmens olyan vasaroldk dsszessége,
akik hasonlé modon reagalnak a marketingdsztonzékre (pl. a 4P-
re), akiknek a vasarléi magatartasat hasonld marketingeszkozokkel
lehet befolyasolni.

franchise: A franchise (jogbérleti szerzédés) 6 jellemzdje, hogy valami olyan
egyedi terméken, gyartasi vagy kiszolgalasi modon, valamint mar-
kanéven alapszik, amelyet a bérbeadd véllalat (franchisor) fejlesz-
tett ki, s amelyek a bérbevev§ cég (franchisee) szeretne hasznalni
fix és forgalomaranyos dijért cserébe.

fuvarozas: A fuvarozas az a mivelet, amelyet az aru helyvaltoztatasa érde-
kében kell elvégezni. A helyvéltoztatas kezdbpontja rendszerint a
termelési vagy tarolasi hely (gyar, izem, banya, term&hely, raktar),
célpontja a felhasznalas, illetve a rendeltetés helye. A fuvarozas el-
végzésére vallalkozd természetes vagy jogi személyt fuvarozénak
nevezzik.

gerillamarketing: A gerillamarketing a nemhagyomanyos, fogyasztobdl
meglepetést kivaltd, eredetileg relative alacsony koltségvetési
marketingkommunikaciés tevékenységek dsszefoglalé neve. Ide
soroljdk &ltalaban a buzz marketinget, a virusmarketinget, az
ambient marketinget, a flashmobot és az astroturfinget.

hipermarket: A hipermarket olyan dnkiszolgald kiskereskedelmi létesitmény,
mely az élelmiszerek és egyéb fogyasztasi cikkek széles valaszté-
kat kindlja. Alapterilete legaladbb 2500m?, rendszerint nagy parko-
I6hellyel rendelkezik.

hit: A hit egyfajta gondolkoddsmadd, amelynek alapja lehet tudas, vélemény
és hiedelem, illetve érzelmi téltéssel is birhat.

igény: Az igény (want) a kultira és a személyiség altal befolyasolt sziikség-
let.
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indirekt és direkt export: A legtobb vallalat els6 Iépésben egy kulfoldi cégen
keresztlll exportal (indirekt export), esetleg sajat kilfoldi kereske-
delmi kdzpontot is 1étesit (direkt export).

integralt marketing: Az integralt marketing szerint a marketinghez tartozé
kisebb-nagyobb feladatokat egységesen, 6sszehangoltan kell ke-
zelni, hiszen a marketingben az egész mindig tébb mint a részek
szimpla 6sszege.

integralt marketingcsatorna-rendszer: Az integralt marketingcsatorna-
rendszer jellemzéje, hogy a tébbféle mddon, tdbbféle kézvetitén ke-
resztul értékesitett termék értékesitési stratégigja egységesitett.

integralt marketingkommunikacio: Integralt marketingkommunikacié
(IMC): a vallalatnak egységbe kell rendeznie, koordinalnia kell a k-
I6nb6z6 kommunikacios csatornakat. A reklam, személyes eladas,
direkt marketing, honlap stb. ugyanazt az érzést keltse, ugyanazt
az Uzenetet kdzvetitse a fogyasztok felé.

intenziv elosztas: Az intenziv elosztas esetén a gyarté annyi értékesitési
pontot von be a termék marketingcsatornajaba amennyit csak tud,
hogy a fogyaszték megvasarolhassak a terméket ott és akkor, ahol
és amikor éppen sziikségik van ra (Uditék, asvanyviz, édességek,
snack-jellegli termékek stb. esetén jellemzd).

kapcsolati marketing: A kapcsolati marketing célja a vevékkel, az alkalma-
zottakkal és az uUzleti partnerekkel (beszallitok, kereskeddk, rész-
vényesek, hitelezdk stb.) vald kdlcsdndsen gyumolcsézé hosszu
tavu kapcsolatok kialakitasa és apolasa.

kereslet arrugalmassaga: A kereslet arrugalmassaga megmutatja, hogy az
ar 1%-os valtozasa hany %-kal valtoztatja meg a keresletet. Az ar-
rugalmassag éltalaban pozitiv szam. Matematikailag: (keresletben
bekdvetkezd %-os valtozas) / (arban bekdvetkezé %-os valtozas).
A termék kereslete rugalmas, ha a tort értéke nagyobb, mint egy;
rugalmatlan ha kisebb, mint egy.

kereslet: A kereslet (demand) a piacon megjelend fizet6képes igény.

kiskereskedelem: A kiskereskedelem minden olyan tevékenységet feldlel,
amely célja a termék végsd fogyasztoknak vald értékesitése. A
végs6 fogyasztod sajat személyes felhasznalasra vasarol terméket,
nem pedig azért, hogy azt feldolgozza, masoknak eladja vagy
bérbeadja. Kiskereskeddi funkcidkat ellathat maga a gyarté is vagy
a nagykereskeddk, de jellemz8en kifejezetten erre szakosodott cé-
gek foglalkoznak kiskereskedelemmel (pl. hiper- és szupermarke-
tek, sarki kisboltok, bevasarlé kdzpontok tzletei stb.).

komplex vasarlasi magatartasrol: A nagy érzelmi toltet esetén (fontosnak
érezziik a dontést) és ha jelentds kilonbséget érzékellink az egyes
markak kozott, akkor komplex vasarlasi magatartasrol beszéllnk.
Féleg a ritkan vasarolt, draga és kockazatos termékek esetén jel-
lemz6 ez a vasarlasi szituacio.
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koncentralt (niche) marketing: A koncentralt (niche) marketing esetén a
vallalat egy vagy tobb kisebb vevéi szegmentumra koncentral, ame-
lyeknek azonban a donté részét meg kivanja szerezni.

koncepciodfejlesztés: A koncepciofejlesztés soran a terméket (annak leira-
sat vagy portotipusat) bemutatjdk a vevéknek és kikérik vélemé-
nylket. Ennek soran a vallalat arrél kérdezi a veviket, hogy hogyan
értékelik a termék eldnyeit, megvasarolndk-e azt, milyen mas ter-
mék elégiti még ki ugyanezt az igényt, vagy milyen aron vennék
meg a terméket.

kultara: A kultura alapvet6 értékek, igények és magatartasi normak sokasa-
ga, melyeket a tarsadalom tagjai a csaladjaikban és mas fontos in-
tézményekben (pl. iskola, munkahely, barati k6zosségek) sajatita-
nak el.

kiildetésnyilatkozat: A kildetésnyilatkozat a vallalat alapvetd célja, amely
azt fejezi ki, hogy mit szeretne a vallalat elérni, mivé szeretne a val-
lalat valni a tagan értelmezett kdrnyezetében. A piacorientalt kiilde-
tés a vallalat Iényegét a vevBszikségletek kielégitése altal hataroz-
za meg.

logisztika: Az eredetileg a hadaszatban hasznalatos logisztika kifejezést
manapsag gyakran hasznaljak az Uzleti vilagban is. A logisztika az
er6forrasok beszerezésének, tarolasanak és mozgatasanak a me-
nedzselése. A logisztikai menedzsment soran azonositjuk a poten-
cidlis beszallitokat és marketingkdzvetitéket, értékeljuk hatékony-
sagukat és kapcsolatot épitink ki azokkal, amelyek az ar és a
szolgaltatasok legjobb kombinacidjat kinaljak fel. Sok vallalat maga
menedzseli logisztikai folyamatait, ha ugy véli, hogy az gazdasago-
sabb mint alvéllalkozéknak kiadni a feladatokat.

marka: A marka egy név, kifejezés, jel, szimbdlum, terv vagy ezek kombina-
cidja, melynek célja egy termék vagy szolgaltatas azonositédsa és
megkullonboztetése a versenytarsakétdl. A marka tag értelemben
minden, amit a termék jelent a vasarlonak. A markaépités és —
menedzsment a marketingesek legfontosabb feladata.

marka-értékelés: A marka-értékelés (brand valuation) a mérka teljes pénz-
ugyi értékének kiszamitasara utal. A markaértékelés harom pillére
a marka altal termelt profit, a markatéke, valamint a marka ver-
senyereje, amely hiiségessé teszi hosszu tavon a vevéket.

markanév: A markanév kifejez minden olyan asszociaciét, érzést és gondo-
latot, amely a vevd fejében megjelenik annak hallatan. A vallalatok
alapvet6 célja, hogy er8s, kedvezb és egyedi markaasszociaciokat
hozzanak létre a vevék fejében.

markatéke: A markatéke (brand equity) az a pozitiv megkulilonbozteté hatas,
amit a marka ismerése kivalt a vasarlobél. Mennyivel hajlanddk a
fogyasztok tObbet fizetni az adott markaért, mint mas markakért?
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Egyesek 20%-kal, masok 40% is tébbet adnanak kedvenc markaju-
kért, mint a legnagyobb versenytarsért.

marketing: Az Amerikai Marketing Szévetség definicidja szerint a marketing
olyan tevékenységeket, szervezeteket és folyamatokat odlel fel,
amelyek célja a vevdk, tgyfelek, partnerek és a tarsadalom egésze
szamara értéket képviseld ajanlatok Iétrehozasa, kommunikalasa,
szallitasa és cseréje (2013. julius).

marketingberuhazasok hozama: A marketingberuhazdsok hozama (MROI)
a marketing beruhazasok &ltal generalt nettdé profit a marketing-
beruhazasok koltségeihez viszonyitva.

marketingcsatorna: A marketingcsatorna (vagy disztribuciés csatorna)
egymassal szoros kapcsolatban lévé szervezetek (disztributorok,
kiskeresked6k) sora, amelyek 6sszekotik a gyartot a vevével.

marketing-felderités: A marketing-felderités a versenytarsakrél és a piaci
kornyezetrél nyilvanosan elérhetd informaciok szisztematikus gydj-
tése és elemzése, amely akar katonai médszereket is magaba fog-
lalhat (pl. piackutatd cégek jelentései, internetes forrasok, vallalati
téglak, kémkedés stb.).

marketinginformacios-rendszer: A marketinginformaciés-rendszer embe-
rek, gépek és eljarasok egylttese, melyek adatok ésszegydiijtésére,
rendszerezésére, elemzésére és értékelésére, valamint a sziksé-
ges informacidknak a marketingdéntéshozdok (néha beszallitoknak
és viszonteladdknak) felé vald idébeli és pontos tovabbitasara al-
kalmasak.

marketingkdrnyezet: A véllalat marketingkérnyezete foglalja 6ssze minda-
zon személyeket, szervezeteket és erdket, amelyekkel a vallalat
kapcsolatba kerul tevékenysége soran.

marketingkozvetitok: A marketingkdzvetiték tobb szalon is segitik a vallala-
tot, példaul a termék promdécidjaban, értékesitésében és a végsd
felhasznaldkhoz valo eljuttatasaban. Ide tartoznak a viszonteladdk,
a szallitmanyozd cégek, a marketing-szolgaltatasokat nyujté Ggy-
ndkségek és a pénzugyi kdzvetiték.

marketingstratégia: A marketingstratégia ad valaszt arra, hogyan fog a
vallalat kivalé piaci ajanlatot létrehozni vevdinek. F6 elemei a
szegmentalas, a célpiacvalasztas és a pozicionalas. A marketing-
stratégia magasabb szintli dontéseket jelent, amelyek a célpiac-
valasztassal és az értékajanlat megfogalmazasaval foglalkoznak.

marketingtaktika: A marketingtaktika a termék vagy szolgéltatas konkrét
jellemzéit, arat, a vevéhoz vald eljuttatasanak maodjait és az alkal-
mazott promdciods technikakat oleli fel.

marketingtervezés: A marketingtervezés olyan marketingstratégiak kialaki-
tasat jelenti, amelyek a vallalat atfogd stratégiai tervét tdmogatjak.
Minden Uzletag, termék vagy marka szamara érdemes részletes
marketingtervet késziteni.
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megfigyelés: A megfigyelés altal természetes kdrnyezetben, elbre elterve-
zett modon kdvetjiik nyomon a fogyasztok viselkedését, azzal a cél-
lal, hogy azt leirjuk és analizaljuk. A megfigyeltek altalaban nem
tudnak réla, mert akkor nem viselkednének természetesen.

megkérdezés: A megkérdezés (kérddiv, interju, fékuszcsoport) a marketing-
kutatasok legkedveltebb modszere. Onmagaban is alkalmas a fo-
gyasztéi magatartds, motivaciok stb. felmérésére, de szerepelhet
kiegészitd jelleggel, példaul szekunder adatokkal 6sszehasonlitva.

mikrokornyezet: A mikrokdrnyezet a vallalathoz kozel alloé tényezéket foglal-
ja magaban: magat a vallalatot és dolgozoit, a beszallitokat, a mar-
ketingkdzvetitbket, a vevbket, a versenytarsakat és a kozvéle-
ményt. A mikrokdrnyezet elemeit a vallalat befolyasolhatja.

minta: A minta a megcélzott, szamunkra érdekes népesség egy marketing-
kutatasra kivalasztott szegmense, amely az egész népességet rep-
rezentalja.

motivacié: A motivacié cselekvésre sarkalld hidnyérzet. A motivacido moti-
vumokbdl épll fel és minden cselekvésre késztetd belsd tényezét
magaban foglal.

nagykereskedelem: A nagykereskedelem termékek és szolgaltatasok érté-
kesitése olyan szervezeteknek, amelyek Ujraértékesitik vagy Uzleti
célra hasznaljak fel azokat. A nagykereskeddk altalaban a termel6-
t6l vasaroljdk meg az arut és kiskereskeddknek, vallalatoknak vagy
mas nagykereskedbkenk értékesitik azt tovabb. Jelentés mérték-
ben nem értékesitenek kisfogyasztéknak.

non-business szervezet: A non-business szervezetek célja olyan kézérdeki
szolgaltatasok biztositasa, amelyeket az Uzleti szféra nem akar,
vagy nem tud hatékonyan biztositani. |de tartoznak a kdzintézmé-
nyek, a kézlizemek és a civil szervezetek.

partner kapcsolati menedzsment: A partner kapcsolati menedzsment
(PRM) soran a vallalatok koélcsénésen gyimolcsdz8, hosszu-tavu
kapcsolatokat épitenek ki az ellatasi-lanc tagjaival (beszallitok, ke-
reskeddk, reklamigyndkségek, piackutatd cégek) a fogyasztok mi-
nél tokéletesebb kielégitése érdekében.

PEST-elemzés: A PEST-elemzés megkuldnbdzet politikai, gazdasagi, tarsa-
dalmi és technoldgiai erbket, amelyek a szervezetek
makrokdrnyezetét leirjak. A PESTEL a természeti és a jogi ténye-
z6kkel bdviti ki az elemzést. A STEEPLE ennél is tovabb megy, és
demogréfiai, valamint az etikai tényez6ket is feldleli.

pozicionalas: A pozicionalas altal tudatositjuk piaci ajanlatunk elényeit a
vevBkben; a pozicionalas soran imazst épitlink a termék szamara a
vevlk fejében. Célja a konkurenciahoz mért versenyel6bnyok meg-
hatarozasa: az ajanlatot meg kell kilonboztetni a versenytarsaktol,
hogy egyedi mddon kapjon helyet a fogyasztdk tudataban.
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pozicionalasi térkép: Pozicionalasi térkép a kilonb6zé terméktulajdonsago-
kat mér6 tengelyek mentén jeldli a versenymarkak egyméashoz vi-
szonyitott helyzetét. Kétdimenzids valtozata az értéktérkeép. Itt két
ismérv, az ar és a mindseég viszonyanak segitségével lehet a mar-
kapoziciokat abrazolni.

PR: A PR réviden fogalmazva a véllalati imazs — nem rekldamszer( — dpolasat
jelenti. Legfontosabb tipusai a sajtétajékoztatok, sajtéhirek, vallalati
beszédek, irott anyagok (éves jelentések, hirlevelek, brosurak), au-
diovizualis elemek (filmek, TV misorok) jotékonykodas, lobbizas,
road show, arculati elemek (logo, irodaszerek, egyenruhak, név-
jegykartya, épluletek, céges autdk stb.), weboldal stb.

primer kutatas: A primer kutatas egy aktualis marketingproblémaval 6ssze-
fligg6 adatok szisztematikus tervezését, gyljtését és tovabbitasat
jelenti.

prototipus: A prototipust egy korai minta vagy modell, amely célja a termék-
koncepcio tesztelése. A koncepciét megszemélyesité prototipust
miszaki és vevéteszteknek vetik ala. A vallalaton bellli tesztelést
alfatesztnek, a vevék kdrében végzett prébakat bétatesztnek hivjuk.

referenciacsoport: A referenciacsoport olyan csoport, amelyhez tartozni
szeretnénk, s amely ezaltal befolyasolja a vasarlasi dontéseinket.

reklam: A rekldam tdmegkommunikacios eszkdzok altal kozvetitett személyte-
len Uzenet. Tipusai a mozgdkép, nyomtatott rekldm, brosura, posz-
ter, plakat, vasarlashelyi (POP) reklam, logo stb.

rutinszerii vasarlasi magatartasrol: Ha alacsony az érzelmi toltet és cse-
kély kulonbséget érzékelliink az egyes markak kozott, akkor rutin-
szer(i vasarlasi magatartasrol beszélink.

statusz: Minden szerephez tartozik egy statusz, amely az adott szerep tar-
sadalom &ltali ,megbecsulésnek” a fokat mutatja.

stratégiai Uzletag: A stratégiai Uzletag (Strategic Business Unit) lehet egy
vallalati divizi6é, egy termékvonal a diviziébn belll, vagy egyetlen
termék vagy marka.

szallitmanyozas: A szallitmanyozas az arutovabbitas folyamatanak meg-
szervezése, melynek célja hogy a kildemény a lehetd legkisebb
koltséggel, legbiztonsagosabban, a megfelel idében optimalisan
jusson el a rendeltetési helyre. A logisztika egyik aganak tekinthetd.

szegmentalas: A szegmentalas a vevlk csoportositasa foldrajzi, demografi-
ai, pszichografiai vagy viselkedéssel kapcsolatos jellemzéik alap-
jan. A kulénbdz6 vevScsoportok kuldnbdzd marketingajaniatokat
igényelnek. Hiszen nem mindenkit vonz ugyanaz az ajanlat, nem
mindenki szereti ugyanazt az éttermet, sportot, édességet vagy TV
mdisort.
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szelektiv elosztas: A szelektiv elosztas esetén néhany (tébb mint egy) kdz-
vetitd vesz részt a termék vevékhoz valé eljuttatasaban (pl. elektro-
nikai cikkek).

szelektiv emlékezés: Szelektiv emlékezés: a fogyasztok kénnyen elfelejtik
azt, ami nem all 6sszhangban elképzeléseikkel. Kedvenc markajuk
jo tulajdonsagaira sokaig emlékeznek, de a versenytars markak jé
tulajdonsagait hamar elfelejtik.

szelektiv figyelem: Szelektiv figyelem: a legtdbb informaciérdl, amellyel
napkézben talalkozunk, tudomast sem veszink (a marketingesek-
nek ezért nagyon keményen kell dolgoznia)

szelektiv torzitas: Szelektiv torzitds: az emberek a legtdbb informaciot ugy
értelmezik, hogy az illeszkedjen korabbi tudasukhoz, elképzelése-
ikhez. Ha példaul nem bizunk egy vallalatban még az &szinte hirde-
téseket sem fogjuk neki elhinni. A marketingesnek ezért elészor
meg kell értenie az emberek termék/vallalat iranti attitGdjét.

személyes eladas: A személyes eladas a vevd személyes informalasa, 6sz-
tonzése, meggydzése az értékesités ndvelése érdekében. F6 tipu-
sai a bolti vagy otthoni termékbemutatok és terméktajékoztatdk, a
termékmintak és a kereskedelmi vasarok. Sok esetben informalis,
az eladéval folytatott ad hoc jellegli beszélgetésnek példaul donté
szerepe lehet a vasarlasi dontésben.

személyiség: A személyiség egyedi, pszicholégiai jellemz8, melyek relative
allandé és hosszu tavu reakciokat eredményeznek a kérnyezeti ha-
tasokra.

szerep: A szerep azon tevékenységeket jelenti, amelyeket elvarnak t6link a
minket korllvevd emberek.

szervezetek beszerzési magatartasa: A szervezetek beszerzési magatar-
tasuk soran olyan termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak, ame-
lyeket mas termékek és szolgaltatasok eléallitasara, viszonteladas-
ra vagy bérbeadasra hasznalnak fel. Ebbe beleértjik a kiskeres-
kedbk és nagykeresked®k beszerzési magatartasat is.

szolgaltatas: A szolgaltatds olyan tevékenység, amelyet valaki egy masik
személy sziikségletének kielégitése céljabol végez. A szolgaltatas
a termékkel ellentétben, nem eredményez tulajdonviszont.

szponzoralas: A szponzoralas egy rendezvény, szervezet, személy, csapat
vagy tevékenység egyszeri vagy hosszu tavu anyagi vagy termé-
imazsépités, értékesités ndvelés, pozicionalas) érdekében. Mig a
reklam ,mennyiségi” promociés eszkdz, addig a szponzoralas in-
kabb ,minéségi”, amely a vallalatot a szponzoralt tevékenységgel
kapcsolatban prométalja.

szubkultara: A szubkultira azonos értékrenddel rendelkezd emberek cso-
portja. Az azonos értékrend kdzos tapasztatokon, kdzos életszitua-
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ciokon alapszik (pl. motorosok, borkedvelék, templombajarok, te-
niszrajongok, diszkdériltek, technokratak stb.).

sziikséglet: A szlikséglet (need) olyan hianyérzet, amely cselekvésre, vasar-
lasra késztet.

tanulas: A tanulas az emberek viselkedésében a tapasztalat hatasara beko-
vetkez6 valtozas.

tarsadalmi osztaly: A tarsadalmi osztaly olyan viszonylag allandé és rende-
zett csoport a tarsadalomban, amely tagjai hasonlo értékeket valla-
nak, illetve hasonl6 viselkedéssel és érdekl6dési korrel rendelkez-
nek.

tarsadalom-kézponti marketing: A marketingkoncepcional fejlettebb felfo-
gasmod a tarsadalom-kdzponti marketing (societal marketing),
amely szerint nemcsak a vevlk pillanatnyi, hanem a hosszu tavu
érdekeit is figyelembe kell venni. A marketingben ezzel megjelenik
a tarsadalomeért vallalat felelésség is.

tarsadalom-koézpontu vallalat: A tarsadalom-kézpontu vallalat olyan straté-
giat alakit ki, amely nemcsak a fogyasztd, hanem a tarsadalom jo-
Iétét is javitja, azaz kdrnyezeti és egészségugyi szempontokat is fi-
gyelembe vesz.

teljesitmény-marketing: A teljesitmény-marketing a pénziigyi eredmény
(bevétel, profit, piaci részesedés) mellett a vallalat nem pénzlgyi
jellegli hatasaira is kiterjed, ilyen a vevéelégedettség vagy a cég
tarsadalmi és kornyezeti ,lJabnyoma”.

termék: A termék lehet barmi — targy, szolgaltatas, esemény, személy, hely,
szervezet, Otlet, vagy ezek keveréke —, amit a vevdknek fel lehet
ajanlani sziikségletkielégités céljabol.

termékkozpontu vallalat: A termékkdzpontu vallalatok a legjobb minéség(,
leginnovativabb, legnagyobb teljesitményl terméket prébaljak els-
allitani.

termékvonal hossza: A termékvonal hossza a cikkek szama a termékvonal-
ban. Tul hosszunak tekintlink egy termékvonalat, ha a cikkek ,kido-
basaval’ ndvelni tudjuk a profitot. Tul révid a termékvonal, ha cikkek
hozzaadasaval névelni tudjuk a profitot.

termékvonal: A termékvonal egymashoz szorosan kapcsol6dd termékek
sorozata, melyek hasonlé6 médon mikédnek, ugyanazon vasarldk-
nak szolnak, ugyanazon tipusu boltokban aruljak 6ket, ugyanabban
az arkategoridban. A termékvonal tdbbdimenzids.

termeléskozpontu vallalat: A termeléskdzpontu vallalatok magas termelé-
kenységet (magas termék/raforditas arany), alacsony koltségszintet
és széleskorl elosztast tiiznek ki maguk elé célul.

ujtermék-marketing: Az ujtermék-marketing az Uj termékek tervezésével,
tesztelésével és piaci bevezetésével foglalkozik.
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uzleti beszerzési folyamat: Az (izleti beszerzési folyamat az a dontéshoza-
tali folyamat, amely soran az tzleti (profitorientalt) beszerzék eldon-
tik, hogy mely termékek és szolgaltatasok megvasarlasara van
szervezetiknek sziiksége, illetve amely soran felkutatjak és értéke-
lik a rendelkezésre allé beszallitdkat és markakat, majd végul kiva-
lasztjak a legmegfelelébbet.

uzleti portfolié: Az Uzleti portfélid a vallalat izletagainak és termékeinek
Osszessége. A portfolidelemzés a stratégiai tervezés fontos része,
amely soran a menedzsment értékeli a vallalat termékeit és Uzlet-
agait.

vallalat makrokornyezetén: A vallalat makrokdrnyezetén azokat a vallalaton
kiviul all6 er6ket értjik, amelyek befolyasoljak a szervezet déntés-
makrotényez6k magukba foglaljak a gazdasagi, demografiai, jogi,
politikai és tarsadalmi kérilményeket, a technolégiai valtozast és a
természeti eréket.

vallalat marketingkornyezete: A vallalat marketingkérnyezete azon szerve-
zeten bellli és szervezeten kivili er6kbél és kortilményekbdl all,
amelyek befolyasoljak a vallalatot a nyereséges vevlkapcsolatok
kiépitésében.

valtozatossagot keres6 magatartasrél: Ha alacsony az érzelmi toltet, de
jelent6s kilonbséget érzékeliink az egyes markak kozott, akkor val-
tozatossagot keres® magatartasrol beszéllink.

véleményvezetd: A véleményvezet§ a referencia csoporton bellli személy,
aki kulénleges képességei, tudasa, személyisége, karizmaja vagy
mas tulajdonsaga miatt hatast gyakorol masokra.

vevoélettartam érték: A vevéélettartam értéek (Customer Lifetime Value —
CLV) a vevd élete soran a vallalatnal megvasarolt 6sszes termék
és szolgaltatas 6sszegének nettd jelenértéke.

vevéérték: A vevdérték (customer value) a termék Osszes észlelt hasznanak
(hasznalati érték, ismer6soktél kapott elismerés stb.) és Osszes
észlelt koltségének (megszerzésre forditott pénz, idd, energia) a
kulénbsége.

vevokapcsolati menedzsment: A vevOkapcsolati menedzsment (CRM)
segitségével a vallalatok informacios adatbazist épitenek ki a va-
sarlasokrol, a vevokkel valé kilénbodzé interakciokrol. Tag értelme-
zésben a CRM magaba foglal minden tevékenységet, amelyet a
véllalat a vev6k megszerzése, megtartasa és szamuk ndvelése ér-
dekében végez.

vevokozpontu vallalat: A vevékdzpontu vallalat (marketingkoncepcio) célja
a vevok igényeinek megismerése és azoknak a versenytarsaknal
jobb kielégitése.

vevotdke: A vevdtdke (customer equity) minden vevdénk CLV-jének az 6sz-
szege.
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VMS: A vertikalis marketingrendszerek (VMS) egységesitik a marketingcsa-
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tornat. A csatorna-féndk (pl. a gyartd) iranyitja a rendszert, vagy
azért mert a tulajdonaban vannak a kozvetiték (corporate VMS),
vagy mert valamilyen modon, pl. mert er6s marka, hatalmat képes
gyakorolni a tobbi csatornatag felett (administered VMS). Bizonyos
esetekben szerz6déses megallapodas alapjan dolgoznak Ossze a
marketingcsatorna egyenld felei (contractual VMS).
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14. TESzZTEK

GYAKORLOTESZTEK

1. A marketing célja...

a) afogyasztoi kereslet azonositasa

b) avevlk megértése

c) termékek eladasa

d) termékek reklamozasa

2. Az aldbbiak kozil melyik fogalom utal azon el6nyok 6sszessé-
gére, melyet a vallalat a fogyasztéknak igér sziikségleteik ki-
elégitésére?

a) pozicionalas

b)  vevéi értékajanlat

c) termékjellemzdok

d) vevétéke

3. A@) ..ceenn az egyén személyisége és a kultura altal alakitott
szUkséglet.

a) igény

b) vevéérték

c) kereslet

d) szukséglet

4. Az alabbiak koézul mire ad valaszt a marketingstratégia?

a) Hogyan érjuk el céljainkat?

b)  Mely vevéket szolgaljuk ki?

c) Hogyan szolgaljuk ki nyereségesen a vevéink igényeit?

d) Mindegyik valasz helyes.

5. A tarsadalmi marketing koncepcié a fogyasztok révidtavu igé-
nyeiés .......... kozott keres egyensulyt.

a)  rovidtavu koltségei

b) jelenlegi egészsége

c) elégedettsége

d) hosszu-tavu joléte

6. A marketingstratégia végrehajtasara alkalmazott marketingesz-
kozoket... nevezzik

a)  promocios mixnek

b)  marketing-mixnek
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C)
d)

7.

a)
b)
c)
d)

8.

a)
b)
c)
d)

9.
a)
b)
c)
d)

10.

a)

CRM-nek
tarsadalmi marketingnek

Az alabbiak kdzil melyik tevékenység jelenti a legnagyobb
nemzetkdzi marketing elkotelez6dést és kockazatot?
indirekt export
direkt export
gyartasi jog licencbe adasa
EDI

Szakkifejezéssel élve, milyen piacon van jelen az eBay, az Olx,
a Jéfogas vagy a Vatera?

B2C

c2B

c2C

B2B

Az alabbiak kézll melyik a legfejlettebb vallalati orientacio?
min&ség-orientacié
fenntarthaté marketing
tarsadalom-kdzpontu marketing
marketingkoncepcio

A marketingstratégia Iényege harom kulcstevékenység megha-
tarozott sorozata. Mi a harom tevékenység helyes sorrendje?
szegmentalas, célpiac-valasztas, pozicionalas
szegmentalas, pozicionalas, célpiac-valasztas
célpiac-valasztas, szegmentalas, pozicionalas
pozicionalas, szegmentalas, célpiac-valasztas

. Ha a vallalat un. niche piacon értékesit, az azt jelenti, hogy...

tobb piac igényeit is ki akarja kiszolgalni

az egész piacot ki akarja kiszolgalni

eqy kis piac ki nem eléqitett igényeit akarja kiszolgalni

olyan termékeket értékesit, amelyeket a vevék ritkan vasa-
rolnak

. A diverzifikalo vallalat...

tobb piacon is jelen van
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b)  egy piacon tébb termékkel is megjelenik
C) nem végez stratégiai tervezést
d) minden vevd igényeit igyekszik kiszolgalni

13. Melyek a vallalat mikrokdrnyezetét befolyasold erék?

a) vevlk, vallalat, beszallitok, versenytarsak, marketingkdzveti-
ték, kbzvélemeény

b)  vevlk, vallalat, beszallitok, versenytarsak, marketingkdzveti-
t6k, kiskereskeddk

c)  vevok, beszallitdk, versenytarsak, marketingkozvetitok, kis-és
nagykereskeddk

d) vevok, vallalat, beszallitok, versenytarsak, marketingkdzveti-
tok, média

14. Milyen mikrokornyezeti ,elemre” lehet a vallalat hatassal a bel-
s6 PR eszkdzok altal?

a) a vallalat viszonteladdira

b) avallalat beszallitéira

c) avallalat dolgozodira

d) avallalat versenytarsaira

15. Az alabbiak koézul mi a fogyasztoi magatartas legfontosabb kér-
dése?

a)  Mit vasarolnak a fogyasztdk?

b)  Hol vasarolnak a fogyasztok?

c)  Mikor vasarolnak a fogyasztok?

d) Miért vasarolnak a fogyasztok eqy adott terméket?

16. Hogyan hivjuk azt a csoportot, amelyhez a fogyaszt6 tartozni
szeretne, amelyhez fogyasztasi szerkezete altal hasonlitani
probal?

a) referens csoport

b)  referencia csoport

C) reprezentativ csoport

d) véleményvezet6 csoport

17. Mi alapjan kategorizalja a vev6ket az AlO életstilus-modell?
a) hobbi, munka, szérakozas

b) hobbi, munka, baratok

c) tevékenységek, érdekl6dési kor, lehetbségek az életben
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d) tevékenységek, érdeklbdesi kor, vélemény a vilagrol

18. A vevik milyen ismérveit kombinalja a pszichografiai szegmen-
talas?

a) demogréfiai és pszicholdgiai

b) demografiai és szociologiai

c) demografiai és geografiai

d) pszicholégiai és geografiai

19. Mit jelent az, hogy egy j6 szegmens ,hozzaférhets”?

a) a hozza tartozd vevék profilja konnyen meghatarozhaté (pl.
demografiailag)

b)  nyereséges a szegmens kielégitése

Cc)  konnyen elérheték a szegmens vevdi (pl. egyforma boltokat
latogatnak és TV misorokat néznek)

d)  koénnyl a vevéit megkildnbdztetni mas szegmensek vevaitél
(pl. életkoruk alapjan)

20. Mi a pozicionalas helyes folyamata (balrél jobbra haladva)?

a) differencialas, versenyel6ny kijeldlése, pozicionalasi stratégia
kivalasztasa, pozicié kinyilvanitasa, pozicié kommunikalasa

b) versenyelbny kijeldlése, differencialas, stratégia kivalasztasa,
pozicio kinyilvanitasa, pozicid6 kommunikalasa

c) differencialas, stratégia kivalasztasa, versenyelény kijelélése,
pozicid kinyilvanitasa, pozicié kommunikalasa

d) differencialas, versenyelbny kijeldlése, stratégia kivalasztasa,
pozicido kommunikalasa, pozicio kinyilvanitasa

21. Az alabbiak kézul, melyik nem lehet termék a marketingben?
a) személy

b) hely

C) szervezet

d) mindegyik lehet termék

22. Mi a termékmix mélysége?

a) atermékvonalak szama

b) atermékcikkek (markak) szama az 6sszes termékvonalban
c) atermékvaltozatok szama

d) atermékvonalak kozotti kapcsolatok szama
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23.

b)

c)
d)

24,

a)

b)

c)
d)

25.

b)

c)
d)

26.

b)

c)
d)

27.

b)

Mi a multi-marka?
Uj kiszerelés, iz, forma hozzaadasa a mar létez6 termékkate-
goriaban
mar létez6 markanév bevezetése Uj termékkategoriaban
uj markanév bevezetése a régi termékkategoériaban
Uj markanév bevezetése Uj termékkategdriakban

Mi az értékalapu arazas lényege?
a termék arazasa a versenytarsak altal érzékelt érték szerint
torténik
a termék arazasa a vallalat altal érzékelt érték szerint torténik
a termék arazasa a vevlk altal érzékelt érték szerint torténik
a termék arazasa a kereskeddk altal érzékelt érték szerint
torténik

Mit tehet a vallalat pozicidjanak megtartasa érdekében, ha a
versenytarsak arakat csokkentenek?
szintén arat csdkkent
javitja a kommunikaciés tevékenységét, hogy a termék vevék
altal észlelt értéke ndvekedjen
bevezet egy alacsonyabb aru terméket a termékvonalban
mindeqyik valasz j6 megoldas lehet

Mely elosztasi forma soran értékesiti a vallalat néhany kiske-
resked6 altal a terméket?

exkluziv

szelektiv

intenziv

direkt

Mi a vertikalis marketingrendszer?
Olyan rendszer, amelyben a gyartd, a nagykereskedd és a
kiskeresked6 egymastol figgetlenill dolgozik, annak érdeké-
ben, hogy sajat profitjukat maximalizaljak.
Olyan rendszer, amelyben a gyartd, a nagykereskedd és a
kiskereskedd egységes rendszerként miikddik egyitt, annak
érdekében, hogy a vevé igényeit kielégitsék.
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c) Olyan rendszer, amelyben a gyarté mas gyartokkal mikodik
egyutt, annak érdekében, hogy a vevd igényeit kielégitsék.

d) Olyan rendszer, amelyben a tébbféle modon, tobbféle kdzve-
titén keresztll értékesitett termék értékesitési stratégiaja
egységesitett.

28. Melyik kommunikaciés séma érvényes azon termékekre, ame-
lyek a vevoket kevésbé érdeklik és amely kapcsan nem érez-
nek kaldnbséget a markak kozoétt (pl. elem, cukor).

a) megismer-cselekszik-érez

b) megismer-érez-cselekszik

c) érez-megismer-cselekszik

d) cselekszik-megismer-érez

29. Milyen proméciés eszkdz kategoriaba tartoznak az arculati
elemek?

a) reklam
b) eladastsztonzés
c) PR

d) személyes eladas

30. Melyik a legdragabb és egyben a legrugalmatlanabb kommuni-
kacios mod?

a) reklam
b) eladastsztonzés
c) PR

d) személyes eladas

PROBAVIZSGA (10 KERDES, 50 PONT, ELEGSEGES: 30 PONTTOL)

1. Tegye megfeleld sorrendbe a marketing-tevékenység lépéseit! (5p)

1 A. vevBkapcsolatok kiépitése

2. B. 4P kialakitdsa

3. C. értékszerzés a vevotd|

4 D. vevdorientalt stratégia kiépitése

5 E. vevlOk szilkségleteinek megértése

2. Alkosson parokat (Ansoff-matrix)! (4p)
piaci behatolas A. jelenlegi termékek értékesitése Uj szegmensnek
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___ piacfejlesztés B. Uj termék felkinalasa jelenlegi vevlinknek

_ termékfejlesztés  C. Uj terméket vezetlink be Uj piacokon

_____diverzifikacio D. létez6 termékeink intenzivebb értékesitése jelenlegi
vevdinknek

3. Alkosson parokat (fogyasztéi magatartas)! (7p)
_____ Eletstilus

___ Hit, attittd

_____Referencia csoport

_____ Személyiség

____ Szerep

____ Szubkultara

__ Tarsadalmi osztaly

A. Gondolkodasmaéd, mely alapja lehet tudas, vélemény és hiedelem, illetve
érzelmi toltéssel is birhat.

B. Egy személy életmddja, amely tevékenységeiben, érdeklédési koreiben és
véleményében nyer kifejezést.

C. Olyan viszonylag allandé és rendezett osztalyok a tarsadalomban, melyek
tagjai hasonl6 értékeket vallanak, illetve hasonlé viselkedéssel és érdek-
I6dési korrel rendelkeznek

D. Csoport amihez tartozni szeretnénk.

E. Egyedi, pszicholégiai jellemz8, melyek relative alland6 és hosszu tavu reak-
ciokat eredményeznek a kdérnyezeti hatasokra.

F. Azon tevékenységeket jelenti melyeket elvarnak t6link a minket korulvevé
emberek.

G. Azonos értékrenddel rendelkezé emberek csoportja.

4. Alkosson parokat (szegmentalas)! (4p)

____demogréafiai ismérvek A. kor, nem, jévedelem, csaladméret stb.
______pszichografiai ismérvek B. régio, varosméret, népsiriség stb.
____viselkedési ismérvek C. termékhasznalat gyakorisaga, hiiség foka stb.
__ foldrajzi ismérvek D. tarsadalmi osztaly, életstilus, személyiség stb.

5. Alkosson parokat (arazas)! (7p)
__ koltség-plusz arazas

___ értékalapu (value based) arazas
_____versenyalapu arazas

_____ lef6lozé arazas

_____ behatol6 arazas
______opcionalis termék arazas

_____ pszicholégiai arazas

A. magas kezdeti ar, majd fokozatos csokkentés; a maximalis ar "kifacsarasa"
az egyes szegmensekbdl

B. a minGség és az ar legjobb aranyanak meghatarozasa, nem rossz minéseg
elfogadhato aron
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C. a termék kiegészitbk szamara kilon drak megszabasa, az olcsobb alapar
feltintetése érdekében

D. alacsony kezdeti ar, hogy minél gyorsabban minél tdbb vevét szerezzlink és
e kdzben egyseégkdltségink csdkkenjen

E. sokszor nehéz mérni a keresletrugalmassagot, ezért az iparagi kollektiv bol-
csesseégre bizza magat a vallalat

F. arazas, mely nem a kdzgazdasagtanon hanem a pszicholdgian alapszik

G. az eléallitasi koltségekhez egy meghatarozott arrés hozzaadasa (néha nem
tul gazdasagos)

6. Alkosson parokat (marketingkommunikacio)! (5p)
_ rekldm

_ eladasosztonzés

______személyes eladas

_____ Public Relations

______direkt marketing

A. f6 célja a vallalati imazs javitasa, a jo kapcsolta kiépitése a kbzvéleménnyel
B. nem személyes, f6 elénye a hosszu tavu imazs-épités

C. csak rovid tavon miikddik, azonnali vasarlasra késztet

D. a legdragabb kommunikacids eszkéz, rugalmatlan, hosszu tavu elkotelezett-
séget igényel

E. interaktiv kommunikacio, személyre szabott Gzenet, mely azonnal valaszre-
akciot akar kivaltani a vev6bdl; célja: hosszu tava vevdkapcsolat kialakitasa

7. Alkosson parokat (holisztikus marketing dimenzioéi)! (4p)
___belsd marketing

___integralt marketing

__ teljesitmény marketing

___kapcsolati marketing

pénzigyi eredmény, valamint a vallalat nem pénzugyi jellegl hatasai

a megfelel6 dolgozdk kivalasztasa, motivalasa és képzése

a marketinghez tartozo feladatokat 6sszehangoltan kell kezelni

a vevlkkel, alkalmazottakkal, tzleti partnerekkel valé szoros egyiittmikddés

Cow>

8. Tegye sorrendbe a piacszegmentalas lépéseit! (5p)

1 A. egy vagy tdbb szegmens kivalasztasa

2. B. marketingstratégia meghatérozasa az egyes szegmensekhez
3. C. a potencialis piac meghatarozasa

4 D. az egyes szegmensek jellemz8inek feltarasa

5 E. a szegmentacids ismérvek kivalasztasa

9. Alkosson parokat (célpiaci marketing-stratégiak)! (5p)

__differencialatlan marketing
__differencialt marketing
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__koncentralt marketing
__individualizalt marketing
___tdbmeges személyre szabas

A. egy kisebb vagy nagyobb célcsoport egyedi igényeinek kiszolgalasara 6ssz-
pontosit

B. tdbb klldénb6zd piaci szegmentumot valaszt célcsoportnak és ezeket eltéré
marketingmixszel célozza meg

C. a piacot képez6 valamennyi vasarld egyedi sajatossagait figyelembe veszi

D. tipikus példaja a nagyszamu szabvanyos alkatrészekbdl egyedi igények sze-
rint 6sszeszerelhet6 kerékpar

E. nem veszi figyelembe a fogyasztok kozotti kildnbségeket

10. Tegye sorrendbe a menedzsmentfolyamat fazisait! (4p)

1 A. tervezés
2 B. megvalodsitas
3. C. elemzés
4 D. ellenérzés

Megoldas:

1.ED,BAC

2.D,A B, C

3.B,A D, EFG,C

4. A, D, C,

5.G,B,E,AD,C,F

6.B,C,D,A,

7.B,C,A, D

8.C,E,AB,D

9.E,B,AC,D

10. C, A, B,

1)

2)

3)

4)

ZAROVIZSGA (20 KERDES, 100 PONT, ELEGSEGES: 50 PONTTOL)

Milyen tipusai vannak a marketingajanlatnak, mi minden lehet a
marketing targya?

Milyen tipusu piacokon jelenhetnek meg ajanlataikkal a kulénbo-
z6 szervezetek, vallalatok? Mi az egyes piacok f6 jellemzdje?

Mi a vallalati stratégia, a marketingstratégia és a marketingtaktika
kapcsolata?

Mire val6 a marketing-mix és melyek a 4P elemei?
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5) Melyek a non-business szolgaltatasok/termékek fajtai? Miben tér
el a nonbusiness-marketing az Uzleti szervezetek marketingtevé-
kenységétdl?

6) Milyen csoportokba sorolhatok a vevék az uj termékekkel szem-
beni fogékonysaguk alapjan? Milyen arazasi stratégiakat alkal-
mazhatnak a vallalatok uj termék bevezetése soran?

7) Mutassa be az Ansoff-matrixot és annak kategériait! Mondjon
példat piacfejlesztésre!

8) Melyek a marketingmenedzsment elemei? Részletezze az egyes
elemek tevékenységeit!

9) Sorolja fel és roviden jellemezze a vallalat mikrokdrnyezetének
elemeit!

10) Mit értlink makro-kornyezet alatt a marketingben? Noha a legtébb
vallalatnak alkalmazkodnia kell a makro-kérnyezethez, néhanyak
képesek azt befolyasolni. Milyen vallalatok lehetnek képesek erre
és hogyan?

11) Hogyan értelmezné a kognitiv disszonanciat a marketingben?
Mely marketing fejezetben jelentkezik ez a fogalom? Hogyan tud-
jak a vallalatok a kognitiv disszonanciat kezelni, csékkenteni?

12) Sorolja fel a vasarlasi dontési folyamat szakaszait! Milyen médo-
kon kereshet informaciét a vevé a megvasarolandé termékrél?

13) Mi a szegmentalas és milyen piaci ismérvek alapjan szegmental-
hatja a vallalat a piacot?

14) Mire alkalmazhat6 a pozicionalasi térkép? Rajzoljon fel egy példat
is!

15) Mire val6 a HIPI-elv és melyek az elemei? Miben tér el a szolgal-
tatasok marketing-mixe a termékekété|?

16) Mi a méarka és hogyan lehet a marka értékét mérni? Melyek a
markapozicionalas szintjei?

17) Melyek az arat befolyasolo kiilsé és belsé tényezdk?

18) Mitdl figg a marketingcsatorna hossza? Mi a kuldénbség a direkt
és az indirekt marketingcsatorna k6z6tt? Mondjon ra példakat is!
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19) Mit értlnk integralt marketingkommunikacion és miért fontos az
IMC?

20) Mi a gerillamarketing és milyen fajtait ismeri? Mondjon példat egy
elképzelt gerillamarketing kampanyra!
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