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SZECHENYI TERV

E digitalis tankdnyv szovege, dbraanyaga ¢és mindenféle tartozéka szerzoi jogi oltalom és a kizardlagos
felhasznalasi jog védelme alatt all. Csak a szerz6éi jog tulajdonosanak elGzetes irasbeli engedélye alapjan
jogszerli a mii egészének vagy barmely részének felhasznalasa, illetve sokszorositasa akar mechanikai, akar
fotd-, akar elektronikus uton. Ezen engedélyek hianyaban mind a masolatkészités, mind a sugarzas vagy a
vezeték tjan a nyilvanossaghoz vald kozvetités, mind a digitalizalt forméaban valé tarolas, mind a szamitogépes
halézaton atvitt mi anyagi forméaban val6é megjelenitése jogszerttlen.
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E digitalis tankdnyv szovege, dbraanyaga ¢és mindenféle tartozéka szerzoéi jogi oltalom és a kizardlagos
felhasznalasi jog védelme alatt all. Csak a szerz6i jog tulajdonosanak elézetes irasbeli engedélye alapjan
jogszerli a mii egészének vagy barmely részének felhasznalasa, illetve sokszorositasa akar mechanikai, akar
foto-, akar elektronikus uton. Ezen engedélyek hianyaban mind a masolatkészités, mind a sugarzas vagy a
vezeték utjan a nyilvanossaghoz vald kozvetités, mind a digitalizalt forméaban valo tarolas, mind a szamitdégépes
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1. fejezet - A MARKETING ALAPVETO
OSSZEFUGGESEI

A vilaggazdasag az elmilt évtizedekben radikalis valtozasokon ment keresztiil. Magyarorszagon a marketing,
mint tudomanyteriilet a rendszervaltas utan kezdett teret nyerni. Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint egy 2002-
ben végzett felmérés, amelyben az akkori TOP 200-ba tartozo vallalat vezetit kérdezték arrol, hogy az elmuilt 3
évben valtozott-e a marketing sulya cégiiknél? A véalaszok megoszlasa az 1. abran lathato.

Lathato, hogy a cégek 60%-anal a marketing stlya er6sodott, mig 32%-uknal valtozatlan maradt. Ez utébbi
vallalatok valoszinlileg a multinacionalis cégek koziil keriiltek ki, amelyek korabban is jelentds marketing
tevékenységet folytattak. 8%-uk vélekedett ugy, hogy szervezetiiknél a marketing mar nem olyan jelentds, mint

néhany évvel korabban. Szintén az emlitett kutatasban tették fel a kérdést, hogy ,,4 tavalyihoz képest az idén
mennyit terveznek marketingre forditani?” (2. abra).

A kapott valaszokbol kideriilt, hogy a cégek 58%-a — valosziniileg azok, akiknél a marketing jelentsége
erdsodott — tobbet is kivan e teriiletre forditani, mint a korabbi években. 9%-uk az el6zd évi koltségvetéssel
gazdalkodik, és a megkérdezettek harmada csokkenti marketing kiadasait.

A marketing jelentdségét erdsiti, hogy ha megfigyeljiik a képzésekben és az elhelyezkedési lehetdségekben az
egyes szakteriiletek népszertiségét, akkor a marketing az eldkeld 2. helyet foglalja el:

* Pénziigy

» Marketing

* HR

« ldegenforgalom

» Tanacsadas

+ Ertékesités/kereskedelem
* Konyvvizsgalat

» Logisztika

Felmeriil a kérdés, hogy vajon mivel is magyarazhaté a marketing fontossaga? A valasz tobb oldalrél
kozelitheté meg.

* Megtanulhatd, hogy masok elégedettsége vezet sajat elégedettségiinkhdz.

A vallalkozasok sikerességének egyik kulcstényezdje.
* A marketing rolunk szol:
* hogyan lehetiink sikeresek?
* hogyan tudunk azonosulni masokkal?
o sziikségiink van-e versenytarsakra, avagy semmisitsiik meg oket?
* A marketing egy szemléletm6d, amelyet ha elsajatitunk, végigkiséri életiinket.
Egy Magyarorszagon és Ausztridban végzett felmérés szerint (1. tablazat) jellemzéen a fogyasztok a

marketinget elsdsorban a reklammal azonositjak, de megjelennek — bar a két orszagban eltérd sorrendben — a
verseny, menedzsment, nyereség €s Otletgazdagsag fogalmak is.




A MARKETING ALAPVETO
OSSZEFUGGESEI

A marketing azonban ennél Iényegesen tobbet jelent. Fogalmat sokan sokféleképpen definialtak, emellett tobb
olyan alapvetd kifejezéssel talalkozunk a tudomdnyteriilet szakirodalmanak tanulméanyozéasa soran, amelyek
ismerete nélkiilozhetetlen.

1. A MARKETING FOGALMI RENDSZERE

A marketing (1998) a vallalat egészére kiterjed6 filozofia, szemléletmdd, amely a vevokkel valo azonosulast
hangsulyozza.

Mas megkozelités szerint a marketing (az alapfogalmakra koncentralva) tarsadalmi és vezetési 1épések
lancolata, melynek soran az egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, s cserélnek ki egymas
kozott, mialatt kielégitik sziikségleteiket és igényeiket.

Az emberi sziikségletek bizonyos alapvet6 kielégitetlenség esetén hianyérzetként jelentkeznek.

Az igények az ilyen alapvetd sziikségletek konkrét kielégitésére iranyulnak.

A kereslet egy konkrét termék iranti olyan igény, ami mogott vasdrioképesség és vasarlasi hajlandosag all.

A termék fogalma marketing szempontbdl

o A termék — tdg értelemben — atfogja mindazt, ami valamely sziikséglet vagy igény kielégitésére felkinalhato.

o A termék — szitkebb értelemben — olyan kdzvetitd eszkoz, amelyen keresztiil elénydkhoz, szolgaltatasokhoz,
megoldasokhoz, élményekhez jutunk.

A csere a megkivant termék megszerzésének az a valtozata, amikor viszonzdsképpen felajanlunk érte valamit.

Az iigylet (tranzakcio) két fél kozotti értékeserébdl all. Ha a tranzakcidban az egyik érték pénz, akkor pénziigyi
tranzakciordl beszéliink, de ha arukért és szolgaltatasokért masik terméket vagy szolgaltatast cserélnek, akkor
barteriigylet jon létre. Az lgylethez sziikséges legalabb két értéket képviseld dolog, megallapodas szerinti
feltételek, a megallapodas idépontja és helye. Ebben az esetben mindkét fél az adott {igyletbdl szarmazo haszon
maximalizalasara torekszik, vagyis iigyletmarketinget bonyolitanak le egymassal.

A kapcsolati marketing viszont annak gyakorlata, amikor a vallalatok partnereikkel tartésan kedvezd
kapcsolatok kialakitasara torekszenek, ami hosszl tavll, megbizhatd, mindkét oldalon nyereséges kapcsolatokat
eredményez: ,, Epits ki jo kapcsolatokat, s ezek majd meghozzak a nyereséges iigyleteket.”

A kapcsolati marketing végsé eredménye a marketinghalozat létrehozasa, amely a vallalatbol és valamennyi,
a vallalat érdekeit képviselé tamogatobodl all: vevokbol, alkalmazottakbol, szallitokbol, elosztokbol, stb. A

verseny egyre inkabb nem a vallalatok, hanem egész marketing halézatok kzott folyik.

A piac mindazon potencialis fogyasztokbol all, akiknek kozds sziikségleteik ill. igényeik vannak, s ennek
kielégitésére hajlandok és képesek is csereligyletekbe bonyolddni. A marketing szakemberek szerint az eladok
képviselik az ipart és a vevOk alkotjak a piacot. A két fél kozotti kapesolatokat a 3. abra szemlélteti.

Az eladdk arukat, szolgaltatasokat és kommunikaciot (reklamok, értékesités 6sztonzés, stb.) kiildenek a piacra,
cserébe pénzt és informaciokat (fogyasztdi magatartas, vasarlasi adatok, stb.) kapnak. A fekete szinii dramlat a
pénz forgasat mutatja arukért és szolgaltatasokért, a piros szinli az informaciok cseréjét szemlélteti.

A piac méretének jelzészamai

Piacpotencial - Egy adott termékbdl az elméletileg lehetséges eladasok Gsszessége

Piacvolumen - A megvalosulo eladasok Gsszessége az iparagban

Piacrészesedés - Az adott vallalkozas részesedése a piacvolumenbdl

A marketing négy szinten értelmezhetd:

* A mindennapi bevasarlas
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+ Vallalati marketing

» Vallalatok k6z0s marketingje

» Nemzeti marketing

A marketing (menedzsment) (1985) a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, melynek soran
elképzelések, daruk és szolgaltatasok teremtése, darazdsa, dsztonzése és elosztasa megy végbe annak érdekében,
hogy a cserén keresztiil megvaldsuljanak az egyéni €s szervezeti célok.

A marketing (menedzsment) (2005) egy szervezeti funkcio, amelynek célja értékek teremtése, kommunikaldsa
és eljuttatasa a fogyasztékhoz. Feladata a fogyasztéi kapcsolatok menedzselése olyan modon, hogy ez nyereséget

hozzon a szervezetnek és a vevoknek egyarant.

A marketing menedzsment feladata a kereslet mértékének, idébeliségének és Osszetételének befolydsolasa
(kereslet menedzsment) oly médon, hogy segitse a szervezeti célok megvalosulasat.

Elé6fordulé keresleti helyzetek

* Negativ kereslet

+ Nincs kereslet

» Latens kereslet

* Visszaeso kereslet

» Szabalytalan kereslet

 Teljes kereslet (tényleges = kivanatos)
» Tul kereslet

¢ Nem kivant kereslet

2. A MARKETING KIALAKULASA

A marketing fejlédése 4 szakaszra bonthatod
I. szakasz: A vallalat f6 feladata a termelés

Gépesités, modern munkamegosztas - Varosiasodas, keresetek, kereslet novekedése - A termelés ugrasszerii
novekedése

I1. szakasz: A piacok telitettsége felveti az eladas, mint tevékenység felértékelodését

A termelés masodlagossa valik - A kereskedelmi vallalatok fejlddésnek indulnak - Tamado értékesitési
stratégiak jelennek meg

Az eladas-centrikus ,, marketing” tipikus eszkozei
» Akcios fogyasztoi arak

» Kereskedelem szamara arengedmények

» Kilencesre végz6do arak

» Vasarlasosztonzé modszerek (pl. kuponok)

» Direkt marketing eszk6zok

* Levélrendelésii katalogus
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* Szupermarketek, diszkontok, nagy bevasarlo-kézpontok

III. szakasz: A lehetséges vasarlé igényei keriilnek a kozéppontba

A marketing célja a vevok megismerése, igényeik kielégitése, a marketing elemeinek egységes kezelése.
IV. szakasz: Figyeld a vetélytarsadat, és érezd a tarsadalmi felelosség silyat

A fogyasztd mellett a vetélytarsak nyomon kdvetése is fontos

» marketing-orientalt szemlélet

Figyelembe kell venni a tarsadalom altalanos igényeit is

» fogyasztdi érdekvédelem




2. fejezet - A VALLALATI
PIACORIENTACIO TIPUSAI

A szervezetek a marketingmunkat 6t, egymassal rivalizalo koncepcio szerint alakithatjak ki. Ezek a termelési-, a
termék-, az értékesitési-, a marketing- és a tarsadalom-kézpont marketing koncepcio.

1. A TERMELESI KONCEPCIO

A termelési koncepcio szerint a fogyasztok az olcsd és széles korben hozzaférhetd termékeket részesitik
elényben. A termelésorientalt szervezetek menedzserei a f6 hangstlyt a magas szintii termelékenységre és a
széles elosztdasra helyezik.

Ez a koncepcid legalabb két helyzetben is igaz:
* Ha a piacon hiany van.

* A termelés koltségeinek csokkentése céljabol noveljiik a termelékenységet.

2. ATERMEKKONCEPCIO

A termékkoncepcié szerint a fogyasztok a legjobb mindségii, teljesitményli és tulajdonsdgu termékeket

részesitik elényben. A termékorientdcidju szervezetek menedzserei energidjukat mindségi termékek
eléallitasara és azok folyamatos tokéletesitésére dsszpontositjak.

Tipikus vallalati gondolkodas: ,,Honnan is tudhatna a vasarlokézénség, hogy milyen terméket szeretne, amig mi
ki nem talaltuk?”

Ez a fajta hozzaallas azonban gyakran marketing rovidlatashoz vezet, amely soran a vallalat a sziikségletek
helyett talsagosan a termékre koncentral.

A termékorientalt gondolkodas soran a vallalat el6szor kifejleszti a terméket (K+F), elkezdi gyartani (termelés),
majd a koltségek alapjan meghatarozzak az arat (pénziigy). A marketing feladata ebben az esetben a termékek
értékesitése.

Ezzel szemben a marketingorientalt gondolkodasmod a marketingbdl indul ki, hiszen a fogyaszt6i igények

felmérésének ismeretében kezdik csak el a termék fejlesztését (K+F), majd elballitasat (gyartas), és a pénziigy
feladata a fogyasztdi magatartas ismeretében a vevok altal elismert értéknek megfelelé ar meghatarozasa.

3. AZ ERTEKESITESI KONCEPCIO

Az értékesitési koncepcio szerint a fogyasztd — ha magara hagyjak — altalaban nem vasarol eleget a vallalat
termékeibdl. A vallalatnak emiatt rdmends értékesitési és reklamtevékenységet kell folytatnia.

Jellemz6:

* A nem keresett arucikkek eladasara
+ A politikai marketingre

+ Altaldban az tigynoki tevékenységre

Az értékesitési koncepciot a cégek tobbsége kapacitasfelesleg esetén alkalmazza. Azt akarjak eladni, amit
eldallitanak, ahelyett, hogy azt dllitandk eld, amit el tudnak adni. A marketingnek viszont az a célja, hogy az
értékesités mar feleslegessé valjon.

4. A MARKETINGKONCEPCIO
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A marketingkoncepcié szerint a szervezeti célok elérésének kulcsa az, hogy meg kell hatarozni a célpiacok
sziikségleteit és igényeit, s ezeket a konkurencianal hatisosabban és hatékonyabban kell kielégiteni.

Az értékesités az eladd, a marketing a vevod sziikségleteire dsszpontosit!

Az értékesitési koncepcio ,, beliilrdl kifelé halad”, vagyis kiindulopontja a gyar, a vallalati teljesitmény. Ezzel a
stratégiaval a termékre koncentrdlva erdteljes értékesitési és reklam tevékenységgel probaljak az éarukat a
fogyasztoknak felkindlni. A nyereséget az ¢értékesités volumenén keresztil kivanjak elérni. A
marketingkoncepcio ellenben ,, kiviilrél befelé halad”, a piacbdl, vagyis a célcsoport fogyasztoi igényeibdl indul
ki. A vevd sziikségleteire, igényeire Osszpontositva integralt marketing eszkdzoket alkalmazva a profitot a
sziikségletek kielégitésén keresztiil éri el.

A marketingkoncepcio négy alappillére:
» Célpiac-kdzpontusag

* Vevdorientacio

* Integralt (koordinalt) marketing

* Nyereségesség
4.1. Célpiac-kozpontusag

Egyetlen vallalat sem képes arra, hogy minden piacon jelen legyen, és minden sziikségletet kielégitsen. A
vallalatoknak ezért meg kell hatarozniuk piacaik hatdrait, és minden célpiacukhoz egyedi marketingprogramot
kell kidolgozniuk. Ezt nevezziik differencialt marketingnek.

4.2. A vevoorientacio

A vevéorientacio a vallalattol a fogyasztoi sziikségletek pontos meghatarozasat igényli, de nem a sajat, hanem a
fogyaszto szempontjabol. Vajon miért fontos a fogyaszto sziikségleteinek kielégitése?

Amig az elégedett fogyasztd harom embernek mesél a termékkel kapcsolatos kellemes tapasztalatairol, addig az
elégedetlen tizenegynek fog panaszkodni rola. Ez a tény ravilagit a vevdszolgalat jelentdségére, amelynek célja
a vevok elégedetté tétele. A fogyasztdi panaszok meghallgatasa emellett eldsegitheti a vallalati innovaciot:
., Innovacios étleteink 70%-a a fogyasztoi panaszok meghallgatisabol szarmazik!” (3M)

4.3. Integralt marketing

A fogalom egyfeldl azt jelenti, hogy a kiilonféle marketing feladatokat — eladas, reklam, piackutatas stb. —
egymas kozott is koordinalni kell, masrészrdl azt, hogy a marketinget a vallalat t6bbi részlegével is megfeleléen
Osszhangba kell hozni. Az egyes osztalyok kozotti teammunka erdsitése érdekében a vallalat egyforman végez
belsé és kiilsé marketinget. A kiilsé marketing a vallalaton kiviili emberekre iranyul, mig a belsé marketig
feladata a munkatarsak motivalasa a vevok megfelelé kiszolgalasara. A belsé marketingnek mindig meg kell
elézni a kiilsé marketinget.

4.4. Nyereségesség

A profitot nem kdézvetlen médon, hanem mint a jol végzett munka eredményét kell megcélozni. Egy vallalat
akkor keres pénzt, ha a fogyasztok igényeit a konkurencianal jobban képes kielégiteni. A piacorientaltta valas
soran a vallalatnak problémat jelent az uin. gyors felejtés.

5. ATARSADALOM-KOZPONTU
MARKETINGKONCEPCIO

A fogyaszté rovid tavu igényei gyakran Osszeiitkoznek a fogyasztd hosszu tava érdekeivel. A tarsadalom-
kozponti marketingkoncepcioé szerint a szervezeteknek az a feladata, hogy vegye szamba a célpiacok




A VALLALATI
PIACORIENTACIO TIPUSAI

sziikségleteit, igényeit és érdekeit, és a konkurencidndl hatékonyabban elégitse ki az igényeket, mégpedig oly
moddon, hogy maradjon fenn, ill. boviiljon tovabb a fogyasztok és a tarsadalom joléte.

3 6 szempont figyelembe vétele:
* Nyereségesség

* Fogyasztoi igények

» Tarsadalmi igények

A marketing- és tarsadalom-k6zpontt marketingkoncepcid Gsszetitkozését szemlélteti a 2. tablazat.

7
XMLmind XSL-FO Converter



3. fejezet - A MODERN MARKETING
FOLYAMATA

A marketing folyamata a marketinglehetdségek elemzésébdl, a marketingstratégiak és -programok tervezésébol,
valamint a marketingmiiveletek szervezésébdl, végrehajtasabol és ellen6rzésébdl all (4. abra).

1. A MARKETINGLEHETOSEGEK ELEMZESE

Piacaik megfelel kiszolgalasara a vallalatok csak azaltal lesznek képesek, ha kutatomunkajukkal megismerik
a fogyasztok igényeit, teriileti elhelyezkedését, vasarlasi szokasait stb. A marketingkutatas segitségével a
vallalat folyamatos informaciokat kivan szerezni legfontosabb piaci kdrnyezetérdl.

A marketingkornyezet elemei

» Mikrokornyezet: szallitok, piaci kozvetitok, fogyasztok, versenytarsak.

* Makrokérnyezet: demografiai, gazdasagi, természeti, miiszaki, politikai-jogi, tarsadalmi-kulturalis kérnyezet
(STEEP).

2. A MARKETINGSTRATEGIAK KIDOLGOZASA
(SZCP)

Ezekkel a piaci felmérésekkel meghatdrozhatd, hogy mely piacokon és milyen termékekkel célszerli a
vallalatnak megjelennie.

E szakasz 1épései:

A piac f6 szegmentumainak meghatirozasa (Sz) - A célpiacok kivalasztasa (C) - A kivalasztott piacok
megcélzasa (P)

2.1. Szegmentacio

A piac megismerését célzd, és azt homogén részekre osztd eljaras a piacszegmentalas, amelynek soran az eltérd
termékeket és marketing-mixet igényl6 fogyasztoi csoportokat elkiilonitjiik egymastol.

2.2. Célpiac kivalasztas

A piacszegmentacio soran kapott azon fogyasztoi szegmensek értékelése és kivalasztasa, ahova a vallalat be
szeretne 1épni.

2.3. Pozicionalas

A vallalati kinalat és imazs tervezésének folyamata, amelynek célja, hogy tartalmas és megkiilonboztetett
versenypoziciot foglaljon el a célvasarlok tudataban.

3. AMARKETINGPROGRAMOK TERVEZESE

A marketingprogramok tervezésekor alapvetd dontéseket kell hozni a marketing Kkiaddsaira,
eszkozrendszerére (marketing-mix) és forrasainak szétosztasara vonatkozoan.

A marketing-mix (4P) azoknak a marketingeszkézoknek az Osszessége, amelyeket a vallalat a célpiacokra
vonatkozo tervek megvalodsitasahoz hasznal fel (McCarthy).

A termék (product) a vallalat kinalatat testesiti meg. A termékpolitika elemei:

* Mindség
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* Jellemzok

* Vialaszték

* Design

» Markazas

* Csomagolas

* Szolgaltatas

Az ar (price) az a pénzdsszeg, amit a vevo fizet a termékért. Az arpolitika elemei:
» Katalogusar

* Engedményes arak
* Hitelfeltételek

» Torlesztés

A hely (csatorna, elosztas, értékesités) (place) magaban foglalja azokat a vallalati tevékenységeket, amelyek
konnyen elérhetévé teszik a terméket a célpiac vevoinek. A csatornapolitika elemei:

¢ (Csatornavalasztas
» Halozatstirliség
o Készletezés

e Szallitas

A kommunikacio (promécio) (promotion) azon tevékenységek Osszessége, amelyeket a vallalat a termékek

rrrrr

* Reklam

* Vasarlasosztonzés

* Személyes eladas

+ Direkt marketing

* PR

A marketing-mix 4P-je az eladd szempontjabol mutatja a fogyasztok befolyasolasara hasznalhato

marketingeszkézoket. A vevé szempontjabol minden egyes marketingeszkozt arra terveztek, hogy szamukra
elényt kozvetitsen. Az eladok 4P-jével all szemben a vevék 4C-je, amelyet a 3. tablazat szemléltet.

4. AMARKETINGMUVELETEK VEGREHAJTASA ES
ELLENORZESE

A marketing az olyan teriiletek k6zé tartozik, ahol allando az esélye a célkitlizések, a stratégidk és a programok
elavulasanak a marketing kornyezet folyamatos valtozasa miatt, vagyis alland6 a kényszer a folyamatos piaci
alkalmazkodasra.

5. A MARKETINGTERV




A MODERN MARKETING
FOLYAMATA

Minden ftizletagon beliili termékszintnek céljai elérése érdekében ki kell dolgoznia marketingtervét. A marketing
folyamatanak egyik legfontosabb terméke a marketingterv, amelynek tartalmi elemeit, és az egyes elemek
lényegét a 4. tablazat foglalja 6ssze.
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4. fejezet - A
MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
MARKETINGLEHETOSEGEK
FELTARASANAK MODSZEREI

Napjaink informacids tarsadalmaban versenytarsait megeldzheti az a vallalat, amely jol tajékozott. Egyes cégek
olyan fejlett marketinginformacios-rendszereket fejlesztettek ki, amelyek a vevok szandékairol, preferenciairol
€s magatartasarol gyors és részletes adatokkal latjak el a menedzsmentet. A piac felmérésével és a sziikséges
informaci6 megszerzésével a maximalis profit érdekében gondosan értékelhetik lehetségeiket ¢és
kivalaszthatjak célpiacaikat.

1. A MARKETINGINFORMACIO-RENDSZER (MIR)

Minden vallalatnak marketingmenedzserei szamara meg kell szerveznie az informacidaramlast. A vallalatok az
informacioigény alapjan tervezik meg a marketinginformacié-rendszereket (MIR).

A marketinginformacio-rendszer emberek, berendezések és eljarasok Osszessége, amelyek Osszegylijtik,
rendszerezik, értékelik és eljuttatjak a sziikséges, pontos és iddszerii informacidkat a marketing dontéshozokhoz.

Napjainkban a piaci informaciok egyre fontosabba valnak. Jelentdségiiknek tobb oka is van:
* Elmozdulas a regionalis marketingtdl a nemzetin keresztiil a nemzetkozi marketing iranyaba.
* A fogyasztok jovedelmiik emelkedésével parhuzamosan a termékek kozott erdteljesebben szelektalnak.

* A fogyasztoi igények differencialodnak, mini piacok szazai keletkeznek eltéré igényekkel, kereslettel,
arérzékenységgel, stb.

* Elmozdulas az arversenytdl az aron kiviili versenytényezok felé.

A keresleti oldalon tapasztalhatdo informacidigény-névekedés talalkozott a kinalati oldalon megjelend uj
informacios technologiakkal.

A MIR elemei

* Belsé nyilvantartasok (rendelések, eladasok, készletek, arak, kintlévéségek adatai)

» Marketingfigyel6 rendszer (olyan eljarasok és forrasok Osszessége, amelyeket a marketing menedzserek a
marketingkdrnyezetben lezajlo 1ényeges folyamatokkal kapcsolatos mindennapi informacié megszerzésére
szolgalnak)

* Marketingkutatd rendszer

* Marketingelemz6 rendszer (statisztikai elemzések, stb.)

2. A MARKETINGKUTATAS JELLEMZOI

A marketingkutatas az informaciok folyamatos, tervezett gyijtése, értékelése és a konkrét piaci szituaciora
vonatkoz6 legjobb vallalati dontésvaridcidk kidolgozésa.

A marketingkutaté cégek csoportositasa

« Altaldnos marketingkutaté cégek (pl. Nielsen)

11



A MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
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* Megbizasra dolgozé marketingkutatd cégek (pl. GIK Hungéria)

* Specializalodott marketingkutato cégek (pl. fokuszcsoportos kutatasok)
A marketingkutatas fontosabb teriiletei
* Reklamkutatads
» reklamszoveg-elemzés,
+ reklamhatékonysag-vizsgalat
* Gazdasagi és vallalati kutatasok
+ rovidtavua elorejelzések,

 arkutatas

A vallalati kételezettségek kutatasa
+ fogyasztdi jogok kutatasa,
+ Okologiai hatas-vizsgalatok
o Termékkutatas
+ 1j termékek elfogadasa,
+ piacon 1év6 termékek tesztelése
+ markanév-kutatas
o Ertékesités-elemzés és piackutatds
* piac-potencial,
* piacrészesedés mérése,
* tesztpiaci vizsgalatok

A piackutatas olyan komplex kozgazdasagi vizsgalat, amelynek célja, hogy konkrét termékekre vagy
szolgaltatasokra vonatkozodan az alabbiakra valaszt adjon:

« Altalénos piaci helyzet
* apiac fébb jellemzoi,
* tendenciai,
+ a konkurensek jellemzdi,
* piacrészesedés
* Beszerzesi lehetdségek
+ megfeleld beszerzési forras megtalalasa,
» nyereséges arukészlet kialakitasa
 Keresleti helyzet

* motivacio-, igénykutatas,

12
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A MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
MARKETINGLEHETOSEGEK
FELTARASANAK MODSZEREI

+ fogyasztdi magatartas-kutatdsok
* Kinadlati helyzet
e termék,
e ar,
» csomagolas,
+ cladashelyi feltételek,
+ pénziigyi ¢s hitel-feltételek vizsgalata
A marketingkutatas felosztasa
» Fogyasztoi kutatasok (Business-to-consumer, B2C)
* Szervezeti kutatasok (Business-to-business, B2B)
A B2B-kutatdsok sajatossagai
* A megkérdezendd célcsoport nehezen megkdzelithetd.
* A célcsoport altalaban kis 1étszamu.
» Kifinomult érvelésre van sziikség.
* Sokszor a kérdezéshez nem elegendd a kérdezdbiztos.
+ Altalaban az eredményekrél szakértoi sszefoglalot kérnek.

* Ha egy céget rossz megkeresés miatt elveszitettiink, akkor soha tobbé nem tudjuk szoéra birni 6ket.

3. AMARKETINGKUTATAS FOLYAMATA

A hatékony marketingkutatas 6t 1€pésbol all, amelyet az 5. dbra szemléltet.

3.1. A probléma és a kutatas targyanak meghatarozasa

Els6 Iépésben a probléma definidlasa és a kutatds céljainak tisztdzasa sziikséges. A célok részletes
megfogalmazasa utan donteni kell a kutatas jellegérdl is.

* A célok részletes megfogalmazasa

* Dontés a kutatas jellegérol

3.2. A kutatasi terv elkészitése

A marketingkutatds masodik Iépésének célja a sziikséges informacido megszerzése érdekében a leghatékonyabb
terv kidolgozésa. Ebben figyelembe kell venni az informacidéforrasok tipusainak felhasznalhatésagat, 6ssze kell
allitani a mintavételi tervet, donteni kell a kutatasi eljarasokrol és ki kell dolgozni a sziikséges kutatasi
eszkozoket. A kutatasi terv felépitését az 5. tablazat szemlélteti.

3.2.1. Az informacioforrasok tipusai
A kutatasi terv szerint sor keriilhet masodlagos, elsddleges, vagy mindkét féle adatgyiijtésre.

A szekunder informacié a mas célbol mar dsszegyijtott, valahol elérheté adatok dsszessége. Ilyenek a belso
vallalati és a kiilsd piaci informaciok.
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A MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
MARKETINGLEHETOSEGEK
FELTARASANAK MODSZEREI
A primer informaci6 az els6 kézbdl, konkrét céllal 6sszegylijtott adatok dsszessége.

A szekunder informaciok eldnyei

* Gyors

* Olcsod

* Viszonylag kdnnyen hozzaférhetd

» Statisztikai elemzésre altalaban alkalmasak

A szekunder informdciok hatranyai

Altalaban nehezen adaptalhatok az adott kutatasra
¢ Az informéaciok sokszor elavultak, nem idészeriiek
 Teljes korti adatsor ritkan all rendelkezésre

* Az adatok sokszor nem megbizhatéak

3.2.2. A mintavételi terv felépitése
Az informaciéforrasokrol tortént dontés utan a kutatonak ki kell dolgoznia a mintavételi tervet.
A mintavételi egység: Kit vizsgaljunk?

* Alapsokasagnak (populaciénak) nevezzilk azon fogyasztok Osszességét, akiknek magatartdsat ¢&s
preferencidit tanulmanyozzuk.

* A mintavételi keret a populacié azon része, amely kozvetleniil rendelkezésiinkre all a mintavételhez (pl.
telefonkonyv).

* A mintasokasag az alapsokasagbdl vett minta.

* A reprezentativ minta esetében a kivalasztott mintasokasag szerkezetében hien tiikrozi az alapsokasag
Osszetételét.

A minta nagysaga: Hany ember vegyen részt a vizsgalatban?
A mintavétel folyamata: Hogyan valasszuk ki a valaszolokat?

* A véletlenszeri mintavétel 1ényege: az alapsokasag minden egyes elemének ismert és azonos esélye van a
mintaba keriilésre.

A valoszinliségi és a nem valdsziniiségi mintavétel tipusait a 6. tablazat szemlélteti.

Egyszerii véletlen mintavétel sordn az alapsokasdg minden tagjanak azonos esélye van a kivalasztasra.
Rétegzett véletlen mintavétel esetén az alapsokasdgot kizarélagos csoportokra osztjuk (pl. kor szerint) és
minden csoportbdl véletlenszerien mintat vesziink. Teriileti mintavételrél akkor beszélhetiink, ha az
alapsokasagot kizarolagos csoportokra osztjuk (pl. teriileti alapon) €s a csoportok koziil véletlenszertien mintat
vesziink.

Kényelmes mintavételt akkor alkalmazunk, ha a kutatd az alapsokasdg legegyszeriibben elérhetd tagjait
valasztja ki. Hélabda mintavétel esetén a kutatd az alapsokasag konnyen elérhetd tagjait valasztja ki, majd a
kivalasztottak a szamukra konnyen elérheté tagokat valasztjak ki. Kvéta szerinti mintavételnél a kutato
el6zetes kategoridk alapjan hatarozza meg, hogy ki keriiljon a mintaba.

A tudoményos mintavétel két alappillére a véletlenszerii mintavétel és a reprezentativitds.

3.2.3. Kutatasi eljarasok
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A MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
MARKETINGLEHETOSEGEK
FELTARASANAK MODSZEREI
A piackutatasnak két alapvetd mddszere 1étezik, a kvantitativ és a kvalitativ kutatas.

A kvantitativ piackutatds mennyiségileg mérheté eredményeket nyujt, amelyek valdszinliségi mintavétel
segitségével kivetithetok a vizsgalt alapsokasag egészére.

Formai:

* Megfigyelés

* Nagymintas kérddives megkérdezés

A kvalitativ piackutatds inkdbb irdnymutaté (nem A4ltalanosithatd), mintsem meghatarozé jellegii
eredményeket hoznak. Lényegiik, hogy kisszamu valaszadé attitidjeinek, motivacidinak, tapasztalatainak,
preferenciainak megfigyelésén alapul.

Formai:

» Fokuszcsoport-interju

* Projektiv technika

* Mélyinterju

A megfigyelés nem reaktiv, am egyre népszeriibb modszer. Ilyen pl. a Mystery Shopping modszer.

A megkérdezés lehet postai, telefonos, személyes vagy elektronikus.

A fékuszesoport interju jellemzoit a 7. tablazat szemlélteti.

A projektiv technika.alkalmazasakor a valaszadot nem arra kérik, hogy sajat magatartasat irja le, hanem arra,
hogy masok magatartasat értelmezze.

Formai:

* Harmadik személy technika

* Projektiv gondolatbuborék

» Kartyavéalogatas

» Szerepjaték

* Markaszemélyiség-vizsgalat

+ Eszlelési térkép

A mélyinterji

* Bizalmas, zavarba ejt6 témak esetében (pl. pénziigyi és egészségiigyi témak)
* Bonyolult vasarl6i magatartas pontos megismerésekor (pl. aruhazi vasarlas)
» Szakértdi interjuk (ipari marketingkutatas)

» Versenytarsakkal készitett interjuk

3.3. Informacidgyiijtés

A marketingkutatas legkoltségesebb és a legtobb hibalehetiséget magaban hordozo tevékenysége.

3.4. Adatfeldolgozas, informaciéelemzés
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A MARKETINGINFORMACIO-
RENDSZER ES A
MARKETINGLEHETOSEGEK
FELTARASANAK MODSZEREI
E folyamatban a kutaté csoportositja az adatokat és rendszerint szamos, a kutatas targyahoz ill6 matematikai-
statisztikai eljarast alkalmaz.

Ezek a kdvetkezdk lehetnek:
* Leiré statisztikak (atlag, median, szoras, modusz)
* Adatmegoszlas vizsgalat (az aszimmetria mértéke)

cres

» Klaszter-elemzés, faktoranalizis (Hasonld gondolkodasu vagy élettapasztalati fogyasztok homogén
csoportjanak, rétegének 1étrehozasa)

3.5. A megallapitasok 0sszegzése (a tanulmany megirasa)

A tanulmanynak a fontos marketingdontések szamara hasznosithatd megallapitasokat kell Osszegeznie a
dontési bizonytalansag csokkentése céljabol.
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5. fejezet - A FOGYASZTOI
MAGATARTAS ELEMZESE

A fogyasztoi piacot azok az egyének és haztartasok alkotjak, akik/amelyek termékeket és szolgaltatasokat
személyes fogyasztasra vasarolnak.

A vasarloi viselkedés megértéséhez a kiindulépontot az inger-valasz modell adja, amelyet a 6. dbran lathatunk.

1. A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO
TENYEZOK

A 8. tablazat foglalja ssze azokat a tényezoket, amelyek hatdssal vannak a fogyaszto vasarlasi dontéseire.

1.1. Kulturalis jellemzék

A kultara az ember igényeinek és viselkedésének alapveté meghatarozdja.

A szubkultirahoz tartoznak a nemzetiségi €s a vallasi csoportok, de a kiilonb6z6 foldrajzi régiok szubkultarai
is.

A tarsadalmi osztilyok rendszere a tarsadalom viszonylag homogén és tartds tagozodasa, amely hierarchikus
felépitésti, és az egyes osztalyok tagjai hasonlé érték-, érdek-, és magatartas-normakkal rendelkeznek.

1.2. Tarsadalmi jellemzdk

A referenciacsoportok mindazok a csoportok, amelyek a fogyaszté magatartasara kozvetlen vagy kozvetett
hatassal vannak (ismerdsok, baratok, munkahelyi kozosségek stb.). A véleményvezérek felkutatasa fontos!
Haromféle referencia személy tipust kiillonboztetiink meg: ,.olyan, mint én”, hires ember, szakértd. Minél
Osszetartobb egy csoport, annal hatasosabb a csoporton beliili kommunikacié és minél tobbre értékeli az egyén
ezt a csoportot, az annal jobban befolyasolja termék- és markavalasztasat.

Kiemelend6 az orientdcios és a sajdt csalad szerepe.

A tarsadalmi status a tarsadalom altal altalanosan elfogadott megbecsiilés szintjét fejezi ki.

1.3. Személyes jellemzok

A fogyasztok életiik folyaman modositjak a megvasarolt termékek és szolgaltatasok korét. A fogyasztast az is
meghatarozza, hogy az egyén a csaladi életciklus mely szakaszaban van. A marketing azokat a foglalkozasi
csoportokat probalja behatarolni, amelyek termék- és markapreferenciai az atlagostol eltérnek.

Gazdasagi koriilmények: elkoltheté jovedelem, megtakaritasok, vagyon, kolcsonfelvételi lehetdségek,
koltekezé/takarékos életmod

Eletméd: a fogyasztok életmédja tevékenységében, érdeklédési korében és nézeteiben tiikrozodik, vagyis az
egész személyiség kornyezetével kialakitott kapcsolata.

Személyiség és énkép: az egyén sajatos pszichologiai jellemzdinek dsszessége. E jellemzOk viszonylag tartdosan
és konzisztens modon hatarozzak meg a kornyezeti hatasokra adott egyéni valaszokat.

1.4. Pszicholégiai jellemzdk

Motivacio: olyan belsé (motivalt) allapot, amely meghatarozott célok teljesitése iranyaba mozgatja az
embereket, akik ezaltal céltudatos magatartast valdsitanak meg. Az emberi motivacioval kapcsolatban a
pszicholdgusok kiilonb6z6 elméleteket dolgoztak ki. Maslow motivacidelmélete szerint az emberi
sziikségleteket a leggyengébbtdl a legerdteljesebbig hierarchikusan lehet rangsorolni (7. abra).
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A FOGYASZTOI MAGATARTAS
ELEMZESE

Az egyén el6szor a legfontosabb sziikségleteit elégiti ki. Amikor ez megtortént, a sziikséglet megsziinik
motivacios tényez6 lenni, €s az egyén a kdvetkez6 fontos sziikséglet kielégitésére torekszik. Maslow elméletével
a marketingszakemberek megérthetik, hogyan illeszkednek a kiilonbdz6 termékek a potencidlis vevok terveihez,
céljaihoz és életmodjahoz.

Az észlelés olyan folyamatként definialhato, amelyen keresztiil az egyén osztalyozza, rendszerezi és leforditja a
kiilvilagbol érkezd informaciokat. Az észlelés folyamatanak harom szakasza van, ami miatt az emberek
ugyanazt az ingert keltd targyat kiimonbozoképpen érzékelik:

» Szelektiv figyelem

* Szelektiv torzitas

» Szelektiv emlékezés

A figyelemfelkeltés eszkozei lehetnek az illatok, aromék, a szinek, a zene, a meghdkkentés vagy a humor.

A tanulas valamely tapasztalat eredményeképpen az egyéni magatartds modositasa. Az elmélet ismeretében a
termék keresletét a marketing szakemberek gy tudjak novelni, hogy erds 0sztonzoket, motivaciot kivaltd vagy
befolyasold hatasokat és pozitiv megerdsitéseket alkalmaznak.

Az attitiid egy termékre vagy szolgaltatasra vonatkozo6 kedvezd vagy kedvezdtlen atfogo értékelés.

2. AVASARLOI MAGATARTAS TiPUSAI

A fogyasztasi dontéshozatal a beszerzési dontés jellege szerint valtozik. Az Osszetettebb és koltségesebb
dontések alaposabb mérlegelést és tobb résztvevd bevonasat igénylik. Négyféle vasarloi magatartast
kiilonboztetiink meg a vétel bonyolultsaga és a markak kozotti kiilonbségek nagysaga alapjan (8. abra).

Osszetett magatartas szerint viselkedik a fogyaszto, ha a termék draga, ritkan kell beszerezni, vagy nagy a
vételi kockazat és a termék dnmagaban is jelentds. A vasarlo ilyenkor kognitiv tanulasi folyamaton halad végig,
aktivan gyijt informaciot, a nyomtatott médiumok szerepe jelentds.

Disszonanciat csokkentdé magatartas esetén a vétel koltséges, ritka és kockazatos, am a fogyasztdé nem tesz
kiilonbséget a markak kozott, mivel nem ismeri azt, vagy nem tartja lényegesnek. A vasarld gyorsan dont a
kedvez6 ar és a kényelmes beszerezhetdség miatt. Késdbb sajat dontése igazolasat keresi, ezért a
marketingkommunikaci6 6 feladata a felmeriilo kételyek eloszlatasa.

Rutinszerid vasarlas soran a fogyasztd inkabb megszokasbol, mint fogyasztoéi lojalitds alapjan dont. A
fogyasztok nem érdekeltek olyan mértékben a termék megvasarlasaban, hogy aktiv informacido-gyiijtésbe
kezdjenek. Emiatt az informaciokat passzivan szerzik be, pl. TV-nézés avagy Gjsagolvasas kozben. Az ismételt
reklamok nem a markaval kapcsolatos meggy6zédést, hanem a marka megismerését eredményezik.

Valtozatossagot keresé6 magatartas esetén a fogyasztdo nem a korabban vasarolt markaval valé elégedetlenség
miatt vesz le a kdvetkez6 alkalommal 0j markat a polcrdl, csupan valtozatossag iranti igénye miatt.

3. AVASARLASI DONTES FOLYAMATA

Egy tipikus vasarlasi folyamatban a fogyaszt6 6t szakaszon halad végig (9. abra).

3.1. Probléma-felismerés

A vasarlas folyamata azzal kezddédik, hogy a fogyaszté az igényt felismeri. Kiilonbséget tud tenni a valos
helyzet és a vagyai kozott. Belsd vagy kiils hatés is felkeltheti igényét, mivel ha az ember alapsziikséglete
(Maslow) elér egy bizonyos szintet, ingerré valik, ami motivaltta teszi konkrét 1épések megtételére, vagyis
cselekszik a sziikséglet kielégitése érdekében.

3.2. Informaciodgyiijtés
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A FOGYASZTOI MAGATARTAS
ELEMZESE

Az aktiv informaciogytijtés két szinten indulhat el: fokozott figyelem, illetve tudatos (aktiv) informaciogytijtés
formajaban. A fogyaszt6i informacidforrdsok négy csoportba sorolhatok:

* Személyes forrasok (csalad, barat)
» Kereskedelmi forrasok (reklam, eladok)
» Kozszolgalati forrasok (TCH, FVF)

» Tapasztalati forrasok (termék kiprobalasa)

3.3. Az alternativak értékelése

* A fogyaszté valamelyik sziikségletét szeretné kielégiteni.
» A fogyasztd bizonyos elonyoket keres a terméknél.

* A fogyasztdé minden terméket valamilyen tulajdonsaghalmaznak tekint.

3.4. A vasarlasi dontés

A fogyaszto kialakitja a markakkal kapcsolatos preferencidit az értékelé szakaszban, majd megfogalmazza a
legkedveltebb markara vonatkozé vasarlasi szandékat. Alapvetéen két tényez6 hat a vasarlasi szandék és a
vétellel kapcsolatos dontés kozotti idében. Az egyik kdzbensd hatas mdsok attitiidjeinek Osszessége, a masik
tényez0 a vdratlan esemény.

A fogyasztd vasarlasi szandékanak megvaldsitasa 6t alapdontést igényel: mdarkadontés, kereskedS valasztas,
mennyisegi dontés, vetel idopontja, fizetés modja. A napi fogyasztasi cikkek vasarldsa kevesebb dontést és
kisebb koriiltekintést igényel.

3.5. A vasarlas utani magatartas

A termék megvétele utan, hasznalat kdzben deril ki a vevd elégedettsége vagy elégedetlensége. A fogyaszto
elégedettsége a termékkel szembeni elvarasainak és a termék észlelt teljesitményének az dsszehasonlitasaként
irhaté le. Ha elégedett a termékkel, Gjra vasarolni fog, ha nem, panaszt tesz, vagy nem vasarol tobbet.
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6. fejezet - STRATEGIAI MARKETING,
AZ SZCP MARKETING MUKODESE

A széles piacra termeld vallalat elobb-utobb azzal talalja magat szembe, hogy nem tudja egyforman kiszolgalni
minden vevldjét, mivel a vasarlok sokan vannak, és eltérok az igényeik. Ezért célszeriibb kivalasztani a
leghatékonyabban kiszolgéalhatd piaci szegmentumot, mint az egész piacon versenyezni. A kedvezd piaci részek
kivalasztasa és szinvonalas kiszolgalasa érdekében sok vallalat alkalmazza a célpiaci marketinget, vagyis
meghatarozza a piaci szegmentumokat, kivalaszt egyet vagy néhdnyat a szdmara legkedvezdbbek koziil, hogy
hozzajuk igazitsa termékeit és marketingprogramjait.

A célpiaci marketing harom lépése:
» Szegmentacio (Segmentation)
» Célpiac kivalasztas (Targeting)

* Pozicionalas (Positioning)

1. A PIACSZEGMENTACIO SZINTJEI

A piacszegmentacid a vallalat pontosabb piacvalasztasat szolgdld modszer. Szintjei: tomegmarketing,
szegmensmarketing, szegletmarketin és egyéni marketing.

1.1. Tomegmarketing — Differencialatlan marketing

Az elad6 tomegtermelés, tomeges elosztas és dsztonzes tjan juttatja el termékét minden vasarldhoz.
Elonyei:

» Nagy potencialis piac (nincs szegmentacio)

+ Atlagos termék

* Alacsony koltségek

* Alacsony arak

* Mindenki egy kicsit elégedett

1.2. Szegmensmarketing

A vallalat néhany jol koriilirhatd szegmentumot valaszt maganak, ugyanakkor nem torekszik arra, kinalata és
kommunikacidja minden egyes vevot egyénileg is kielégitsen.

Elényei:

» Testre szabottabb termékkinalat
» Célpiachoz igazitott arak

* Megfelel6 médiaelérés

+ Célpiacnak megfeleld értékesitési csatorna

1.3. Szegletmarketing

A szegmentumok tovabb bontasaval jutnak el a szegletekhez. Ezek olyan kisebb csoportok, amelyeknek igényei
nincsenek kell6képpen kielégite.
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Elényei:
» Kevés versenytars

* Specialis termék

Artobblet elérése
» Specialis elosztasi csatorna

» Kisebb mennyiségii értékesités

1.4. Egyéni marketing

A szegmentaci6 végiil elvezet az ,,egytagt” szegmentumig, vagyis az egyéni marketinghez.
Elényer:

* A marketing személyre szabott

» Nagyfoku vevélojalitas

e Magas ar

* Specialis igények

2. AFOGYASZTOI PIAC SZEGMENTACIOJANAK
ALAPJAI

A piaci szegmentumok a piac kiillonbozd valtozok szerinti felosztasaval korvonalazhatok. A fogyasztoi piac
szegmentacidjanal két f6 tényezdcsoportot vehetiink figyelembe: a fogyasztok jellemzdit és a fogyasztok
reakcioit.

2.1. A fogyasztok jellemzo6i szerinti szegmentalasi technikak
A foldrajzi szegmentaciod

A piac kiilonboz6 foldrajzi korzetekre, régiokra, megyékre, varosokra torténd felbontasat jelenti. A vallalat
eldontheti, hogy melyik foldrajzi korzetben jelenik meg termékeivel. A foldrajzi szegmentacid szintjei

 Helyi piac (telepiilés, mikrorégio piaca)
* Regionalis piac (megyék vagy régiok piaca)
» Nemzeti piac (adott orszag piaca)
* Nemzetkozi piac (gazdasagi integraciok, vilagpiac)
* A demografiai szegmentacio
A demografiai szegmentacio6 a piac kor, nem, jovedelem, foglalkozas stb. szerinti felosztasat jelenti.
* A pszichografiai szegmentacio
A pszichografiai szegmentacié soran a vevoket tarsadalmi hovatartozasuk, életviteliik (életstilusuk) és
személyiségjellemzoik alapjan osztjak fel csoportokra. Pl. a 16-25 éves korosztaly, mint életmodcsoport
jellemzdi:
* Nem kovetik az el6z6 nemzedékek fogyasztoi szokasait

* Nagy létszdmu, gyorsan novekvd csoport
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» Egységesen megszolithato

* Novekvo befolyas a csaladi dontésekre
+ Jelentds vasarloerd

+ Koltekez6 életmod

* Alternativ, extrém sportok kedvelése

+ Xtreme termékek preferalasa

2.2. A fogyasztok reakcioi szerinti szegmentalasi technikak

A terméktdl elvart eldnydk szerinti szegmentacid

Az egyik leghatasosabb szegmentacios eljaras. Azt vizsgalja, hogy a fogyasztok milyen eldnyodket varnak el
az egyes termékektdl. P1. fogkrém piac

A fogyasztas mértéke szerinti vevOcsoportositas

A piac feloszthatd a fogyasztds mértéke szerint is. A piacon vannak nagy-, kézepes- és gyenge (nem-)
fogyasztok. Pl. sérpiac

A markahiiség szerinti vevOcsoportositas

A piac feloszthatdé markahiiség szerint is. Ha példaul a piacon 6t marka van jelen, akkor a kdvetkezd,
markahtiség alapjan képzett csoportokat lehet sszeallitani:

» Erdsen markahii: Azok a fogyasztok tartoznak ide, akik mindig ugyanazt a markat vasaroljak. A termék
vasarlasi mintaja A, A, A, A, A lesz.

* Markavaltogato: Azok a fogyasztok tartoznak ide, akik két-harom marka koziil szoktak valasztani. A
termék vasarlasi mintaja A, A, B, B, A lesz.

* Markaelhagyo: Azok a fogyasztok tartoznak ide, akik egy megszokott markarol ,atvaltanak” egy masikra.
A termék vasarlasi mintdja A, A, A, B, B, B lesz.

* Csapongo: Azok a fogyasztok tartoznak ide, akik egyik markahoz sem ragaszkodnak. A termék vasarlasi
mintdja A, C, E, B, D, B lesz, ami azt jelzi, hogy a fogyasztd vagy arérzékeny, vagy keresi a valtozatosabb
fogyasztas lehetéséget.

3. A CELPIACOK KIVALASZTASA

A kiilonb6z6é szegmentumok értékelése utan kovetkezik a dontés arrdl, hogy hany, és melyik szegmentumot
célozza meg a vallalat. A célpiacok kivalasztasanak 6t modja van (10. abra):

Koncentralt marketing
Szelektiv szakosodas
Termékszakosodas
Piacszakosodas

Teljes piaclefedés

3.1. Koncentralt marketing

A vallalat egyetlen szegmentumot egyetlen termékkel céloz meg. A cég jol megismerheti a célpiacat, igy
szakértoként nagy piacrészesedét érhet el. A szakosodas altaltermelési, elosztasi és kommunikacios koltségeket
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takarithat meg. Ugyanakkor tl kockézatos ez a stratégia, hiszen a vallalat egy 1abon 4ll, illetve egy versenytars
megtamadhatja a piacot.

3.2. Szelektiv szakosodas

A cég kivélaszt magdnak néhdny vonzd, és céljainak, erdforrdsainak megfeleld szegmentumot gy, hogy
kozottiik nincs is Osszefiiggés. Ezzel csokkenti a vallalat kockazatat, mivel ha az egyik szegmentum elveszti
vonzerejét, a tobbire forditja figyelmét.

3.3. Termékszakosodas

A vallalat egy bizonyos terméket tobb piacra értékesit. A kiilonboz6 szegmentumok szamara -eltérd
termékvaltozatokat kindl, de mas termékeket nem gyart. A termékszakosodas révén jo elismertségre tehet szert a
szakteriiletén. A legnagyobb veszély az uj technologidk eldretorése révén a termék elavulésa.

3.4. Piacszakosodas

A vallalat egy célcsoport szdmara tobbféle terméket gyart, vagyis a kivalasztott szegmens sokféle igényének
kiszolgalasra vallalkozik. A cég elismertségre tehet szert vevoi korében, és minden ujitast bevezethet, amire a
meglévo piacon vevot talal.

3.5. Teljes piaclefedés

Ez esetben a vallalat minden elérheté vevdcsoportot a lehetd legtobb termékkel célba vesz. Csak nagyvallalatok
tudjék ezt a stratégiat alkalmazni. A cég kétféleképpen veheti célba az egész piacot: differencidalatlan és
differencialt marketinggel.

A differencidlatlan marketing alkalmazéasa azt jelenti, hogy a vallalat a szegmentumokat figyelmen kiviil
hagyva egyféle kinalattal jelenik meg az egész piacon.

A differencialt marketing esetében a cég tobb szegmentumot kiilonit el, és mindegyik szdmara kiilon
marketingprogramot dolgoz ki.

4. A POZICIONALAS

A pozicionalas a vallalati image és érték tervezésének tevékenységét kinalja ugy, hogy a szegmentum vevoi
megértsék és méltanyolni tudjak azt, hogy miben kiilonbozik a vallalat a fontosabb piaci versenytarsaktol.

Mikor jo a poziciondlas?
» Ha a kinalt el6ny (érték) fontos a célpiac vevéi szamara.
* Ha a kinalt eltérést mas cég nem kinalja, tehat az altalunk kinalt pozicidé meg-kiilonbézteto és egyedi.
* Ha a valasztott pozicid jol kommunikalhato a célpiac szamara.
* Ha a kiilonbség nem masolhato le a versenytarsak altal.
» Ha a vasarlok megengedhetik maguknak, hogy a kiilonbséget megfizessék.
* Ha a vallalat a kivalasztott pozicidval nyereséges tud lenni.
Az egyedi pozicionalis néhany lehetésége
e A cég valamely tulajdonsdga szerinti pozicionalds
* X helyiség legrégebbi sorf6zdje
* A varos legmagasabb szallodaja

* FElonypozicionalds
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+ Jobban tisztit (Tide)
+ Autéink biztonsagosabbak (Volvo)
» Versenytarsak szerinti poziciondlas
 Uncola (7Up)
» Kategoria szerinti poziciondlas
+ Kodak a film
+ Kaiser a ser
* Minéség/ar szerinti poziciondlas
 Chevrolet — szolid mindség
+ Danone — prémium mindség
Hany megkiilonboztetést hasznaljunk?
» Egyetlen elény poziciondldsa
BMW a legnagyobb teljesitményii
» Két elony alapjan torténd pozicionalds
Volvo a legbiztonsagosabb és legtartosabb
* Harom elony alapjan torténd poziciondlas

Aquafresh fogkrém
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7. fejezet - TERMEK-ELETCIKLUSOK
MENEDZSELESE

A termék-¢életciklus a termék versenyhelyzetét leird modell. A termék-életciklusabol kovetkezik, hogy
* Minden termék élettartama korlatozott

* A termék forgalma az egyes szakaszokban kiilonbdzé kihivasokat, lehetéségeket és problémakat vet fel a
vallalat szamara

» Az egyes szakaszokban a profit emelkedik és csokken

* Az egyes szakaszokban a termék mas-mds marketing-, pénziigyi-, gyartdsi-, beszerzési- és személyzeti
politikat igényel.

A legtobb termék életciklusa elnyult harang alaka gorbe (11. abra). E gorbe négy jellegzetes szakaszra oszthato:
bevezetés, novekedes, érettség €s hanyatlas.

Bevezetés: A termék piaci bevezetésének szakasza, lassan novekvo forgalommal. A termék kifejlesztésének és
bevezetésének magas koltségei miatt profit ekkor még nem jelentkezik.

Novekedés: A piac elfogadja a terméket, a gyors forgalomndvekedés jelentds profitot eredményez.

Erettség: A termék eléri piacanak lehetséges hatarait, forgalma maximalis, majd lassan csokken. A profit
stabilizalodik vagy csokken a termék piacanak versenytarsakkal szembeni megvédésére forditandd Osszeg
ndvekedése miatt.

Hanyatlas: A forgalom hanyatlasaval a profit is fokozatosan csdkken.

1. A TERMEK-ELETCIKLUS LEHETSEGES FORMAI

Nem minden termék Kkarrierje irhatdo le haranggorbével. A kutatok tobbféle életciklus-gorbe valtozatot
kiilonboztetnek meg, amelyek koziil néhanyat a 12. dbra mutat be.

A novekvoé-leszallo-stabilizalédo termékkarrier a kisebb konyhai eszkozokre jellemz6. A bevezetés utan gyors
felfutas kovetkezik, majd alacsonyabb szinten stabilizalodik a termék forgalma. A stabil szintet egyrészt azok
biztositjak, akik késobb vasaroljak meg a gépet, masrészt a korai alkalmazok koziil azok, akik az elhasznalodott
els6 gépiiket 0jjal potoljak.

A hullames (ciklikus) valtozat gyakori az 0j gyogyszereknél. Az erbteljes promocié eredményezi az elsé
ciklust, majd Gjabb promocids 16késsel megfiatalitjdk a terméket. A masodik ciklus csucsa rendszerint
alacsonyabb az elsénél.

A 1épcsozetesen emelkedé valtozat olyan termékekre jellemzd, amelyeknél 0 termékjellemzdk, j hasznalati
modok vagy 1j hasznaléi kordk bevonasa révén ujabb sikeres ciklus ,rétegzédik” a korabbira. Ilyen gorbe
jellemzd a nylonra, amelynek Gjabb és Gjabb felhasznalasi teriileteit sikeriilt bevonni a piacra.

A divathullamok hirtelen tinnek fel és hirtelen tiinnek tova, a ciklus rovid. A divat nem tartdés, mivel nem
elégit ki komoly sziikségletet, vagy nem elég hatékonyan elégiti ki. Tartéssagat nagyban befolyasolja, hogy
mekkora nyilvanossagot kap a kiilonb6z6 médiumokban.

Stabil érettség jellemz6 pl. a skot whiskyre, mivel a termék piaci bevezetése utan a célcsoport megkedvelte a
terméket, igy az érettség szakasza meghatarozott szinten stabilizalodott, ami azota is tart.

Allandé valtozat: bizonyos termékekbél a fogyasztok mindig azonos mennyiséget vasarolnak, fliggetleniil a
jovedelemtdl, életkortol, lakhelytdl, stb. Ilyen termék a so, vagy a szaloncukor, ami rdadésul szezonalis termék.
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2. AZ IDEALIS ES A KEDVEZOTLEN TERMEK-
ELETCIKLUS

Az idealis termék-életciklusban (13. abra) a termék kifejlesztésének szakasza (Dp) rovid, igy a vallalat
termékfejlesztési koltségei csekélyek. A bevezetés és ndvekedés szakasz (I/G) szintén rovid, a termék hamar
eléri forgalma maximumat, igy a megtériilés gyorsan bekovetkezik. Az érettség szakasza (M) hosszan elnyulik,
a vallalat hosszan élvezi a termékbdl szarmazoé profitot. A hanyatlds (D) is lassu, a profit csak lassan csdkken.
Kedvezd életgdrbe jellemzi a napi fogyasztasi cikkeket.

A kedvezétlen életgorbe (14. dbra) a cstcstechnologiat képvisel6 termékekre jellemz6. A termékfejlesztés ideje
hosszu, a kifejlesztés igen koltséges. A bevezetés és novekedés szakasza hosszu, vagyis sokaig tart az 0j termék

elterjesztése. Az érettség rovid, mivel a piac hamar kimeriil, a gyors technologiai valtozasok kisdprik a terméket
a piacrdl, igy a hanyatlas zuhanasszer(, hirtelen, meredek eséssel fejezi be életét a termék.

3. MARKETINGSTRATEGIAK A TERMEK-ELETCIKLUS
KULONBOZO SZAKASZAIBAN

3.1. A bevezetési szakasz marketingstratégiai

A termék piaci bevezetésekor az ar és a promoécid fiiggvényében a marketingmenedzserek a 15. abran
bemutatott négy stratégia koziil valaszthatnak.

3.1.1. Gyors lefolozés

A terméket magas aron intenziv promocidval viszik piacra. A magas ar a profit maximalizalasa miatt sziikséges,
az erdteljes promdcid a piac telitésének gyorsitasat célozza. E stratégia akkor alkalmazhat6 sikeresen, ha

* A potencidlis piac jelentds része nem tud a termékrol.
» AKik tudnak a termékrdl, meg akarjak azt vasarolni még magasabb aron is.

* A cégnem tart a versenytarsaktol, és termékét meg tudja védeni toliik.

3.1.2. Lassu lefolozés

A termék magas aron alacsony promocios szinten jelenik meg a piacon. A magas ar a profit maximalizalasat
szolgalja, a gyenge promoécié a marketing kiadasok visszafogasat teszi lehetévé. E stratégia nagy profittal
kecsegtet, ha

* A piac mérete korlatozott.

* A potencialis fogyasztok zome tud a termékrol.

* A vevok hajlandok a magasabb arat is megfizetni.

* A varhat6 versenytdl nem kell félteni a terméket.

3.1.3. Gyors behatolas

A termék alacsony aron magas promoécioval keriil a piacra. Ez igéri a leggyorsabb elterjedést €s a legnagyobb
piacrészesedést. Az alacsony ar a termék gyors elfogadasat igéri, az erdteljes promdcio a piac telitésének
gyorsitasat célozza. E stratégia akkor alkalmazhato sikeresen, ha

* A piac nagyméretl.

* A piac nem ismeri a terméket.

* A vevok zOme arérzékeny.
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» Erds verseny varhato.

* A termelési koltségek a széria ndvekedésével és a termelési tapasztalatok felhalmozodasdval varhatéan
csokkennek majd.

3.1.4. Lassu behatolas

A terméket szolid aron csekély promocioval hozzak forgalomba. Az alacsony ar miatt a fogyasztoi elfogadas
gyorsabb lehet, a visszafogott promocio pedig a koltségekkel vald takarékoskodas miatt igér jelentds profitot. A
vallalat akkor dont e stratégia mellett, ha

» A piac inkabb az arra, mint a promociora érzékeny.

* A piac nagy méreti.

* A piac ismeri a terméket.

* A piac arérzékeny.

* Bizonyos mértéki verseny is varhato.

3.2. A novekedési szakasz marketingstratégiai

A novekedési szakaszban alkalmazott marketingstratégidk arra irdnyulnak, hogy a gyors ndvekedés minél
tovabb tartson.

* A cég fokozatosan javitja a termék mindségét, a termékjellemzoket €s a termék tervezését.
+ Uj termékvaltozatokkal és kapcsolodé termékekkel 1ép ki a piacra.

+ Uj piaci szegmentumokba 1ép be.

» Boviti a termék elosztasat, 11j csatornakba 1ép be.

* A reklamokban a figyelemfelkeltés helyett a vasarlasra buzditasa jelenik meg.

* Az arérzékeny fogyasztok megnyerésére arcsokkentések alkalmazasa.

3.3. Az érettségi szakasz marketingstratégiai

Az ¢érettség szakaszdban sok cég magara hagyja a gyengébb termékeket, hogy a sikeresebbekre
Osszpontositsanak, pedig némely régi termékben jelentés potencial rejlik. Ebben a szakaszban megjelennek a
kereskedelmi markak, felértékelddnek a piaci szegletek, és felértékelddik a kapcsolati marketing. Megoldas
lehet:
¢ Termékfejlesztés

* Mindségjavitas

* Termékjellemzdk javitasa

+ Stilus javitasa
* Piacfejlesztés

* Nem hasznalok megnyerése

 Belépés 0j piaci szegmentumba (foldrajzi, demogrdfiai, stb.)

* Megnyerni a versenytars fogyasztoit

* Gyakoribb hasznalatra 6sztonzés
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+ Alkalmanként nagyobb mennyiség hasznalata
« Uj és valtozatosabb felhasznalasi modok
* Marketing-mix médositasa
+ A termékmindség és a termékjellemzok modositasa
« Uj termékvaltozatok bevezetése
» Az arakat a piaci igényekhez igazitja
+ Boviti a termék elosztasat, 11j csatornakba 1ép be

* A kommunikacioban a fogyasztoi lojalitas kialakitasara torekszik

3.4. A hanyatlas szakaszanak marketingstratégiai

A véllalatnak hanyatl6 termékével szemben tobb tenni- és eldontenivaldja akad:
* Szelektiv visszavonulas

» A gyenge, hanyatlo termékekkel kapcsolatos kdltségek gyors csokkentése

» Kivonulas az iparagbol lehetd leg-gyorsabban és a legkisebb aldozattal

A gyenge, hanyatlo termék életben tartasa csokkenti a vallalat jovedelmezdségét, ezért meg kell szabadulni a
hanyatl6 termékektol.

A termék-¢letciklus egyes szakaszainak marketing céljait és jellemzdit a 9. tdblazat foglalja &ssze.

4. A PIACFEJLODES SZAKASZAI

A termékhez hasonléan a piacok fejlodésének is négy szakasza van:
* A piac kialakulasa (keletkezése)

* A piac fejlédése (novekedése)

* A piac érettsége

A piac hanyatlasa

4.1. A piac keletkezése

A piac kialakulasa el6tt mar 1étezik az un. latens piac, amely azon fogyasztokbol all, akiknek k6zos, még
kielégitetlen sziikségleteik vannak. A fogyasztdi elvarasok a piac kialakulasanak szakaszaban nagymértékben
szorodnak (szorodo preferencidk). A vallalat az ilyen piac szamara harom lehet6ség szerint készithet optimalis
terméket:

« Egyszegletes stratégia: az 0j terméket a piac egy bizonyos pontja szdmara tervezi
» Tobbszegletes stratégia: két, vagy tobb terméket egyszerre piacra dob a piac két vagy tobb pontja szamara

* Tomegpiaci stratégia: az 0j terméket a piac kdzéppontja szamara tervezi

4.2. A piac novekedése

Ha az 0j termék forgalma jol alakul, 0j cégek 1épnek a piacra. A masodik vallalatnak a piacra torténd betdrésre
harom lehetdsége van, ha az els6 cég a piac kozepére lépett:

» Egyszegletes stratégia: az egyik sarokba helyezi a markajat
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» Tobbszegletes stratégia: két, vagy tobb termékkel jelenik meg a szabad sarkokban

» Tomegpiaci stratégia: az elsd cég mellé helyezi a markajat

4.3. Az érett piac jellemzoi

Minden cég, amely belépett a piacra, bizonyos poziciot foglal el a versenytars kozelében, vagy egy szabad
szegmentumban. A versenytarsak lefedik és kiszolgaljak az egész piacot. Ahogy a piac novekedése lelassul, a
piac finom szegmentumokra esik szét. Ez a piacfragmentacié folyamata (16. abra). Egy 0 termékjellemz6
felbukkandsa el6idézi a piackonszolidacidt. Azonban a konszolidalt piaci allapot sem tart 6rokké. Mas vallalat is
utdnozza a sikeres markat, igy a piac jra fragmentalodik. Az érett piacokon a fragmentéci6 és a konszolidacio
folyamatosan megy végbe. A fragmentaciot a verseny, a konszolidaciot az innovacid segiti el6.

4.4. A piac hanyatlasa

A piaci kereslet a meglévo termék irant el6bb-utobb csdékkenni kezd. Vagy csokken a termék iranti igény, vagy
az 01j technologia szoritja ki a régi terméket.
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8. fejezet - TERMEKEK, MARKAK ES
CSOMAGOLAS

Termék mindaz, ami a piacon felhasznalas vagy fogyasztds céljabol felkinalhatd, s amely valamilyen
sziikségletet vagy igényt elégit ki.

1. A TERMEK SZINTJEI

A piaci ajanlat kialakitasakor a vallalatnak harom, vagy Ot eszmei szinten kell a termékrdl gondolkodnia.
Minden szint hozzaad valamit a hasznalati értékez, és ezek egylitt a vevo hasznalati érték hierarchiajat alkotja.

1.1. A termék harom szintje

A termék harom szintje: 17. abra.

1.2. A termék ot szintje

A termék 6t szintje: 18. dbra

2. AMINOSEG OSSZEFUGGESEI

A gyartdi mindség és a fogyasztdi mindség egyiittesen adja a termékmindséget. A fogyasztoi (észlelt) mindség
javitasi lehet6ségei:

A marketingmix elemei

* A gyartdi imazs

* Az orszagimazs

2.1. Marketingmix alkalmazasok az észlelt minéség javitasara

» A draga bundakat gyart6 vallalatok bélésanyagként koltséges selymet hasznalnak, mivel a bunda mindségét a
nok részben a bélésanyag mindsége alapjan itélik meg.

» Egy flinyiré gép gyart6 a termékeit a szokasosnal zajosabbra tervezi, mivel a vasarlok a ,,zajos” flinyird gépet
jobb min6ségiinek képzelik.

* A pezsgbgyartok jobb mindségii pezsgdiket parafa dugdval latjak el, ami a vevOk szamara garantalja a jobb
mindséget.

2.2. A gyartéi imazs hatasa fogyasztok altal észlelt minéségre

A markazott termékek fogyasztoi megitélése eltérhet a vakteszttel megitélt termék mindségének megitélésétol,
amit a 19. abra szemléltet.

2.3. Az orszagimazs jelentésége a marketingben

Az orszagimazs sztereotipiakat a 20. dbra szemlélteti, amelyben azon fogyasztdk aranyat tlintettiik fel, akik az
adott orszagbol szarmazoé termékeket kivald vagy jo mindsitéssel illették.

3. AMARKAZAS OSSZEFUGGESEI

A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek kombinacidja. Célja, hogy az adott eladd vagy
eladok termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa és megkiilonbdztesse a versenytarsakétol.
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A jo markanév kritériumai:

» Utaljon a termék eldnyeire!

» Utaljon a termék sajatos hatasara!

* Legyen konnyen kiejthetd, azonnal felismerhetd, konnyen megjegyezheto!

* Legyen megkiilonboztetd!

* Ne jelentsen rosszat mas orszagokban!

3.1. Markazasi stratégiak

¢ Generikus ,,markak” (markanév nélkiili termékek)

* Licenc markanév (rajzfilmfigurak, hires sportolok, divattervezok)

* Termeldi markak
» Egyedi markanév (Rama, Magnum): a gyarté minden termékének kiilon nevet ad
» Egyetlen csaladnév (Délhus, Cerbona): a gyarté minden termékének azonos nevet ad

+ Vallalati és egyedi név egyiitt (Pick Rakoczi, Suzuki Swift): a gyartd termékeinek két nevet ad, a vallalati
név legitimalja, az egyedi név individualizalja a termékeket

» Kereskedelmi markak (Tesco, Spar, Profi)

A termeldi és a kereskedelmi markak kozotti kiillonbségeket a 10. tablazat szemlélteti.

4. A CS’OMAGOLAS MARKETING SZEMPONTU
VIZSGALATA

Szamos piacra keriilé targyiasult terméket be kell csomagolni és fel kell cimkézni. Van, amikor a csomagolas
szerepe nem fontos, de van, amikor nagyon is szamit. A csomagolast a piac sok szerepl6je az 5. P-nek tartja,
masok a termékstratégia részének tekintik, mig vannak, akik a kommunikdciés-mix részeként definialjak.

A csomagolas kereskedelmi szerepe szerint biztositja a konnyi szallithatosagot, a készletezést, az atrakast, de a
termékvédelem, -biztonsag szempontjabdl is fontos eszkdz. Ugyanakkor helytakarékos raktarozast tesz lehetove.
A mezbgazdasagi termékeknél a csomagolas kereskedelmi szerepe erdsebb.

A csomagolas marketing szerepe a termék jo megjelenitésére, vasarlasra 6sztonzésre iranyul. Fontos a piacon a
versenytarsaktol eltéré csomagolas, és a csomagolas egyben a vevo tajékoztatasat is szolgalja. A csomagolas
szerepe ¢€lelmiszereknél elsésorban a fogyasztok informalasa, a fogyasztok figyelmének felkeltése.

Megkonnyitheti a termékhasznalatot, és ,,néma” eladoként is emlitik. Vagyis élelmiszereknél a csomagolas
marketing szerepe az erésebb.

A cimkézés funkcioi
¢ Azonositas

¢ Mindsités

o Leiro jelleg

¢ Promécio
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9. fejezet - ARSTRATEGIAK ES
ARPROGRAMOK TERVEZESE

Az arak a torténelem soran az eladok és a vevok alkuja soran alakultak ki. A vevd valasztasat hagyomanyosan
foként az ar hatdrozza meg, bar az utdbbi idében a nem arjellegii tényezok is egyre fontosabba valtak a
fogyasztdi magatartdsban. Az ar a marketing-mix egyetlen jovedelmet eredményezd eleme, az Osszes tobbi
koltséget jelent. Az ar a marketing-mix legrugalmasabb eleme is. Gyorsan valtoztathatd, nem gy, mint a
termékjellemzOk vagy az értékesitési csatornak.

Az arképzés leggyakoribb problémai

* Az arképzés tulsagosan koltségeentrikus

* Az arakat nem vizsgaljak feliil elég gyakran.

» Az arat a marketing mix t6bbi elemétdl fliggetleniil hatarozzak meg.

* Az arak nem szoro6dnak eléggé a kiilonbozo termékek és szegmentumok kozott.

Az ar és a mindség fiiggvényében alkalmazhaté stratégiakat a 21. abra mutatja be.

Az atldban elhelyezked6 stratégiak egymas 1étezhetnek, ha harom eltérd fogyasztdi csoport van jelen a piacon: a
mindséghez ragaszkodok, az arhoz ragaszkodok ¢és a kettdé kozott egyensulyozok. Az atld feletti stratégidk az
atloban elhelyezkeddket timadjak, mig az atlo alattiak felbecsiilik termékiiket, agy a fogyaszto csalodni fog.

Az arképzésnél harom f6 szempontot kell figyelembe venni:

+ Kereslet (az ar fels6 hatara)

* Koltségek (az ar alsé hatara)

» Versenytarsak arai (tajékozdodasi pont)

A kereslet arrugalmassaganak ismerete a piaci szereplok szamara nagyon fontos, mert tudniuk kell hogy
viszonozza a piac az arvaltozast. A kereslet rugalmatlanabb, ha

* nincs, vagy kevés a helyettesité termék, illetve a versenytars;

* avevok nem veszik észre azonnal a magasabb arakat;

» avevok lassan valtoztatjak vasarlasi szokasaikat, vagy lustak olcsobb aruk utan nézni;

» avevok azt gondoljak, hogy a dragabb arakat a mindség javulasa vagy a szokasos inflacié okozza.

A Kkoltségek a felhalmozott termelési tapasztalatok fiiggvényében valtozhatnak, az id6 elérehaladtaval
fokozatosan csokkennek.

1. ARKEPZESI MODSZEREK

1.1. A haszonkulcs elve alapjan torténé arképzés
A legrégibb arképzési mod, amikor a termék koltségeire standard arrést tesznek.
Hatranyai

* Csak akkor mikodik, ha a kalkulalt ar tényleg a vart mértéki forgalomhoz vezet.

» Ezzel az arképzési modszerrel ritkdn lehet eljutni az optimalis arhoz.
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* Nem vagy csak részben veszi figyelembe a keresletet, az elismert értéket és a versenyt.
Elonyei

* Az eladok altalaban tobbet tudnak a koltségeikrdl, mint a keresletrol.

» Az arat a koltséghez kotve, az eladd egyszertsiti az arképzést.

* Ha az agazat minden vallalata ugyanezt az arképzési format koveti, akkor az arak hasonloak lesznek, és ez
minimalizélja az arversenyt.

1.2. Az elismert érték alapjan torténo arképzés

Az arképzés soran nem az elado koltségeit, hanem a vevd altal elismert értéket helyezik a kdzéppontba. Az
arképzés kulcsa, hogy pontosan meg kell hatarozni, milyennek értékeli a piac az ajanlat értékét. Ezt piackutatas
segitségével ismerheti meg a vallalat, majd az informacidk birtokdban hatékony arképzést alkalmazhat a
cégvezetés.

1.3. Az igazodé arképzés

Az igazodd arképzést alkalmazo vallalat kevésbé figyel sajat koltségeire, illetve keresletére, inkabb a
versenytarsak arai alapjan hatarozza meg az arat. Az igazodd arképzés az oligopolisztikus, differencialatlan
termékeket el6allitd dgazatokra (pl. olaj- papir-, acélipar) jellemzd.

1.4. Az ajanlati ar jellegli arképzés

A verseny-centrikus arképzés ott altalanos, ahol vallalatok tesznek munkakra ajanlatot. A cég nem szigortian a
koltségeihez és a keresletéhez igazodva alakitja ki az arat, hanem aszerint, hogy milyen ajanlati arakra szamit a
versenytarsak részérdl. Ha el akarja nyerni a megbizast, akkor a tobbi ajanlat ala kell mennie gy, hogy
koltségei ala nem mehet.

2. AVEGSO AR KIVALASZTASA

Az arképzési modszerek célja, hogy szlikitsék azt az arsavot, amelybdl aztan a vallalat kivalasztja a végsé arat.
Ennek soran a cég potldlagos tényezdket is figyelembe vesz, mint pl. a Iélektani arképzés, a vallalat arpolitikaja,
vagy a marketing-mix tobbi elemének hatasa az arra.

2.1. Lélektani arképzés

Sok vasarld az arat a mindség kifejezdjének tekinti. Kivaldo mindségi termék esetén az imdzs elvii drképzést
alkalmazhatja a vallalat. Atlagos min6ség esetén a promocios drképzés (nem kerek szamok taktikaja) lehet a
megoldas.

3. ARADAPTACIO

A vallalatok nem egyes arakat allapitanak meg, hanem arképzési rendszert alakitanak ki. Az aralkalmazasi
stratégiak lehetdségei:

+ Arengedmények: készpénzfizetési engedmény (skontd), mennyiségi engedmény (rabatt), viszonteladoi
(funkciondlis) engedmény, idGszaki (szezondlis) engedmény, jovairas

o Osztonzd arképzés: reklamar (értéken aluli ar), alkalmi ar (bizonyos szakaszokban alkalmazott ar),
pénzvisszatérités, alacsony kamatt részletfizetés, hosszabb torleszté iddszak, jotallasi és javitasi szerzodés,
1élektani arengedmény (titldrazds utdn)

* Megkiilonboztetd arképzés: fogyasztdoi szegmentumok szerinti armegallapitas, kivitelezés szerinti
armegallapitas, termékimazsra alapozd armegéllapitds, elhelyezkedés szerinti drmegallapitas, id0 szerinti
armegallapités
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* A termék-mix arképzése: termékvonal arképzése, kiegészitok armegallapitasa, segédtermékek 4razasa,
kétrészes arképzés, melléktermékek arazasa, arukapcsolas

4. ARVALTOZASOK

A vallalatoknak bizonyos helyzetekben csokkenteni vagy emelni kell araikat. A versenytarsak arvaltoztatasara a
kovetkezd valaszt adhatja a konkurencia:

» Tartja az arat

* Javitja az elismert mindséget

» Csokkenti az arat

* Emeli az arat és javitja a mindséget

¢ Olcs6 termékvonalat alakit ki
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10. fejezet - A ]
MARKETINGCSATORNAK
KIVALASZTASA ES IRANYITASA

A marketingcsatornak 6nalléo szervezetek olyan csoportjai, amelyek abban a folyamatban vesznek részt,
amelynek eredményeképpen a termék vagy a szolgaltatas hasznalatra vagy fogyasztasra készen all.

A kozremiikodo olyan kozvetitd, aki segit a disztribucids folyamat lebonyolitdsdban, de sem a tulajdonaba nem
keriil az aru, sem pedig beszerzési vagy értékesitési targyalasokat nem folytat.

Az iigynok olyan kozvetitd, aki felkutatja a vevoket és targyal is velik a termeld nevébe, de nem Kkertil
tulajdonaba az aru.

A keresked6 olyan kozvetitcég, amely megvasarolja, tulajdonaba veszi, majd tovabbadja az arut.

A nagykereskedé olyan vallalkozas, amely azoknak értékesit, akik tovabbeladas vagy tzleti felhasznalas
céljaval vasarolnak.

A Kkiskeresked6 olyan vallalkozas, amely — nem iizleti célu felhasznalasra — kozvetleniil a végsé fogyasztonak
értékesit arukat vagy szolgaltatasokat.

Egy marketingcsatorna azért dominalhat, mivel hatékonyabb, mint a tobbi, és megfelel a vevdi elvarasoknak
Felmertl a kérdés: Kozvetleniil a vegso fogyasztonak adjunk-e el vagy alkalmazzunk inkabb kozvetitoket?

A kézvetitok alkalmazasanak elonyei:
* A gyartok és a fogyasztok igényeinek dsszehangolasa

A gyartok nagy mennyiséget gyartanak korlatozott szamu arubol, a vevoknek viszont nagy aruvalasztékra, de
csak korlatozott mennyiségli arura van sziikségiik.

* A hatékonysag novelése

A kozvetitok ugy novelhetik az aruelosztas hatékonysagat, hogy csokkentik az adasvételek szamat.
* Az elérhetéség javitasa

Az eltérd helyszin miatt a gyartok és az altaluk kiszolgalt vevék nem ugyanazon a helyen talalhatok.
» Szakértdi szolgaltatasok biztositasa

A kozvetitok olyan specialis vevoi szolgaltatasokat (értékesités, szolgaltatas, telepités) is végezhetnek, amit a
gyart6 cég kiilonboz6é okok miatt nem tud biztositani.

1. CSATORNATIPUSOK A FOGYASZTASI CIKKEK, AZ
IPARI TERMEKEK ES A SZOLGALTATASOK PIACAN

1.1. Az egyes csatornatipusok jellemzéi

A fogyasztasi cikkek piacanak jellemzdje, hogy sok a potencialis vevd, akik foldrajzilag szétszortan
helyezkednek el, ezért nem alakul ki szoros elad6-vevo kapcsolat. A piacon egyszerli termékek jelennek meg. A
jellemzdk miatt hosszabb csatorndk is kialakulhatnak.

e Zeéro szintii csatorna

A gyart6 kozvetleniil értékesit a fogyasztonak.
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» FEgyszintii csatorna

A gyart6 és a fogyaszto kozé egyetlen kozvetitd (jellemzden kiskereskedelem) ékelddik.
» Kétszintii csatorna

A gyarto és a fogyaszto kozé két kozvetitd (jellemzéen nagy- és kiskereskedelem) ékelddik.
» Haromszintii csatorna

A gyartd és a fogyasztd kozé harom kozvetitd (jellemzden nagy- és kiskereskedelem, valamint az ligynok)
¢kelddik. Jellemz6 a bonyolultabb termékek esetén.

Az ipari termékek csatorndiban kevesebb a vevs, akik jellemzdéen véllalatok. Ok foldrajzilag
koncentraltabban helyezkednek el. A piacon Osszetett termékeket értékesitenek, ezért szoros elado-vevo
kapcsolat alakul ki. Ebbdl kovetkezden a csatorndk rovidebbek.
» Zeéro szintii csatorna

A gyarto kozvetleniil értékesit a fogyasztonak.
o FEgyszintii csatorna

A gyart6 és az ipari fogyaszto kozé egyetlen kozvetitd (jellemzden ligynok) ékelddik.

A szolgaltatasok csatornaiban kézzel nem foghatd termékek cserélnek gazdat, emiatt a termékeket nem lehet
raktarozni. Szoros elad6-vevo kapcsolat alakul ki, a csatornak az ipari termékek piacahoz hasonléan rovidek.

» Zeéro szintii csatorna
A szolgaltato kozvetleniil értékesit a fogyasztonak.
» Egyszintii csatorna

A szolgaltato és a fogyasztd kozé egyetlen kdzvetitd (jellemzoen tigynok) ékelddik.

2. A KISKERESKEDELEM

A kiskereskedelem mindazon tevékenységeket foglalja magaban, amelyek az aru, vagy szolgaltatas kozvetlen,
személyes értékesitését jelentik a fogyasztoknak.

2.1. A kiskereskedelem tipusai
« Bolti kiskereskedelem

+ Szakiizlet (husiizlet, miiszaki cikk bolt, ruha-, cipdbolt)

Diszkontbolt (Lidl, Aldi, Penny market)

» Kényelmi cikk bolt (sarki kisboltok)

Szupermarket (SPAR, Match)
 Hipermarket (Tesco, Cora, Auchan)
* Bolt nélkiili kiskereskedelem
+ Kozvetlen értékesités (multilevel marketing)
+ Direkt marketing (internet, teleshop, tévéshop)

» Kiskereskedelmi szervezetek
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+ Kiskereskedelmi tarsulas (Coop, CBA, Real)

2.2. Méroszamok a kereskedelemben

A vasarloi hatokor (penetracié) azt fejezi ki, hogy a haztartdsok hany szazaléka vasarolt az egyes
tizlettipusokban legalabb egyszer egy év alatt (11. tablazat).

Az egy vasarlasra juté koltés (kosarérték) azt mutatja meg, hogy egy atlagos vasarlas alkalmaval hany
forintért vasarol az atlagvevé (12. tablazat).

2.3. In-store marketing eszk6zok

Az in-store marketing célja a bolton beliili kellemes hangulat megteremtése (illatok, szinek, zene, Feng Shui),
aminek hatasara a vevo tobb 1d6t tolt az tlizletben, igy tobbet is vasarol.
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A kommunikacios mix 0t f6 kommunikacios formabol all:
* Reklamozas (Advertisment)

+ Ertékesités osztonzés (Sales Promotion)

Propaganda (Public Relations)
* Személyes eladas (Personal selling)
» Direkt marketing (DM)

A reklamozas elképzelések, aruk vagy szolgaltatisok bemutatdsanak minden nem-személyes, azonosithatd
forrasbol szarmazo fizetett formaja.

Az értékesités 0sztonzés termék vagy szolgaltatas kiprobalasara vagy megvasarlasara sarkalld, rovidtavon hato
0sztonzo eszkoz.

A propaganda (kozonségkapcsolatok) azoknak a programoknak az dsszessége, amelyek a cég imazsat vagy
egyes termékeinek 6sztonzését és/vagy védelmét szolgaljak.

A személyes eladas egy vagy tobb potencialis vevével valo személyes, mindkét fél aktivitasat feltételezo
kommunikécié. Céljai: bemutatas, kérdések megvalaszolasa, rendelések szerzése.

A direkt marketing kozvetlen kommunikacidé konkrét vagy potencialis fogyasztokkal (posta, telefon, fax, e-
mail segitségével vagy a kapcsolattartas egyéb, nem személyes eszkdzével) amelynek soran a megszolitott vagy
onként valaszol, vagy igyekeznek rabirni erre.

Az egyes eszk6zok megjelenési formait a 13. tablazat foglalja dssze.

A kommunikacids csatornaknak két tipusat kiilonbdztetjiik meg: személyes és nem személyes.

Személyes kommunikacios csatorndk:

* Képviseldi

* Szakért6i

» Tarsadalmi

Nem személyes kommunikdcios csatornadk:

* Reklameszkdzok

» Hangulati elemek

* Események

1. SZEMPONTOK A KOMMUNIKACIOS-MIX
OSSZEALLITASAHOZ
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A vallalatoknak a promocios-mix kialakitasa soran szamos tényezot kell szem eldtt tartaniuk. Tekintetbe kell
venniiik a termékpiac jellegét, ahol értékesiteni akarnak, el kell donteniiik, hogy tolé- vagy huzod stratégiat
alkalmaznak, illetve tudniuk kell, hogy a termék életciklusanak melyik szakaszédban van.

1.1. A termékpiac jellege

Mas kommunikacios eszkozokre van sziikség a fogyasztdi és az ipari piacokon. A fogyasztdi piacon a vallalatok
els6sorban reklamra és vasarlasosztonzésre koltenek, a személyes eladas és a PR kevésbé hangsulyos. Ezzel
szemben az ipari termékek piacan a személyes eladas dominal, és a vasarlasdsztonzésre is jelentos kiadasokat
terveznek, de reklam és PR-re mar nem nagyon aldoznak az ipari cégek.

1.2. A tolé és huzoé stratégia

A kommunikacios-mixre nagy hatassal van az is, hogy a vallalat tolo (push) vagy huzoé (pull) stratégiat valaszt a
fogyasztok megszerzésére. A kétféle stratégiat a 22. dbra mutatja be.

A push stratégia azt jelenti, hogy a gyartd6 marketingtevékenysége a kozvetitdcsatornakra iranyul. Célja a
kereskeddk késztetése arra, hogy vasaroljak és arusitsak a termékeiket. Ez a stratégia az impulzus jellegii
cikkeknél lehet hatdsos.

A pull stratégia soran a marketingtevékenység a végsé felhasznalora iranyul. Célja a vevoket ravenni arra,
hogy kérjék a terméket a kozvetit6tdl, vagyis kényszeritsék ki a megrendelést. Olyan termékeknél alkalmazhatd
jol e stratégia, ahol a fogyaszté mar vasarlas el6tt dont, hogy milyen markat valaszt.

1.3. Promécios eszkozok koltséghatékonysaga a termék-
életciklus egyes szakaszaiban

A promocios eszkozok koltségaranyos hatékonysaga aszerint is valtozik, hogy a termék életciklusanak melyik
szakaszaban van (23. abra).

A bevezetés idészakaban a reklam a leghatékonyabb, ezt kdveti az elosztast eldsegitd személyes értékesités,
majd a kiprobalas dsztdnzése.

A novekedés szakaszaban valamennyi eszkdz hasznalata visszafoghat6, mert a keresletnek a szajreklam hatasara
mar sajat lendiilete van.

Az érettség idején ismét erOsiteni kell a kommunikacios eszkozok hasznalatat. E  szakaszban a
koltséghatékonysag sorrendje: vasarlasosztonzés, reklam, személyes eladas.

A hanyatlds szakaszaban az értékesités 0sztonzés tovabbra is erételjes, de a tobbi eszkézre mar nem forditanak
figyelmet.

2. APROMOCIO EREDMENYEINEK MERESE

A kommunikacids terv végrehajtasa utan a vallalatnak fel kell mérnie, milyen hatdssal volt a tevékenysége a
célpiacara. Ilyenkor megkérdezik a fogyasztokat, hogy felismerte-e az lizenetet, illetve emlékszik-e ra, hanyszor
talalkozott vele, milyen érzelmeket valtott ki nala az iizenet, stb.

A visszacsatolas gondos mérése elengedhetetlen a hatékony marketingkommunikacié megvalositasanal.

39



A. fuggelék - 1. melléklet

Veszitett
Viltozatlan jelentdségébsl
maradt / B%
32%

Igen,
erbsiditt
0%

1. dbra: Az elmilt 3 évben viltozott-e a marketing stlva cégiikmél?” kérdésre adott vilaszok
megoszlasa (Forras: Médiafigyelo, 2002)

_ Kevesebbet
! 33%

Tébbet
58%

Ugyanannyit
%

2. dbra: A tavalyihoz képest az idén mennyit tervemek marketingre forditani?” kérdésre
adott valaszok megoszldsa (Forrds: Médiafigvelo, 2002)

1. viblazar
A marketinggel kapcsolatos lakossagi asszociiciok két orszagban
Megnevezés Magyarorszig | Ausztria
helyvezés
Relklam 1 1
Verseny 2 5
Menedzsment 3 2
Nyereség 4 3
Otleteazdagség 5 E
= Komrflunik:icid =
| = Aruk =
“ Pénz &
< Informacio <
3. dbra: Egy egyszeri marketingrendszer (Forrds: Kotler, 2002)|
2. tabldzar

A marketing- és tirsadalom-kozponti marketingkoncepcié dsszeiithkzése

A termék (szolgaltatis) Figvelembe veszi
megunevezése a fogvaszté sziikségleteit a tarsadalom érdekeit
Grorsbiifé Igen Nem
Nagy teljesitményii gépkocsi Igen Nem
Eldobhate miianyvag palack Igen Nem
Szintetikus mosdper Igen Nem
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1. melléklet

A marketinglehetoségek elemzése
{marketingkutatds)

4

A marketingstratégiak kialakitasa
(SZCP-marketing)

4

A marketingprogramok tervezése
“p)

4

A marketingmuveletek szervezése,
végrehajtdsa és ellentrzése

4. dbra: A modem marketing lépésel

A 4P és adC elmélet lényege

3. tablazar

Az elado 4P-je

A vevo 4C-je

Termék (Product)

Fogvasztdi igénvek (Consumer demand)

Ar (Price)

Koltség, kiadds (Cost)

Elosztas (Place)

Kénvelem (Convenience)

Promocic (Promeotion)

Kommunikicid (Communication)

Kapcsolat (Connection)

A marketingterv részei és tartalma

4. tablazar

A marketingterv részei

A marketingterv részeinek tartalma

Vezerdi dsszegzés, tartalomjegyzék

Teméren tajékoztat a javasolt tervrol

Pillanamyi helvzetkép

Bemutarja a piacot, a termeket, a versenvt

SWOT-analizis

Erdsségek — gvengeségek, lehetdségek -

elemzése

veszélyvek

Célok

és a nvereség terveeljait

Kijelgli az ertékesitendd mennyiséget, a placrészesedés

Marketingstratégia

Bemutatja a célokat megvalosito atfogo
megkszelitést

marketing

Cselekvési programok

Ismerteti a speciilis marketingprogramokat

Virhato nyereség

Eldrejelzi a terv varhatd pénzigyvi hatdsait

Ellendrzés

Tdjekoztat a terv ellenorzésének mikéntjérol

| A probléma es a kutatas targyanak meghatarozasa |

4

A kutatisi terv elkészitése |

4

Informaciogwijtés |

L

Informdcicelemzés |

1

A kutatasi eredmenyek Gsszegzese |

5. abra: A marketingkutatas folvamata

A kutatdsi terv felépitése

3. tabldazat

Informiéciéforrisok Mintavételi terv Kutatasi eljarisok Kutatisi eszkibzik
* Szekunder ¢ Mintavételi egvség | ® Megfigvelés o Kérdoiv
¢ Primer ¢ Minta mérete ¢ Megkérdezés & Interjivazlat
¢ Mintaveéreli eljaras | » Fokuszesoport ¢ Forgatokénvv
¢ Mélvinterju
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1. melléklet

6. tabldzar
A mintavétel tipusai
Valosziniiségi mintavétel Nem valészintiségi mintavétel
&  Egyszeni véletlen ¢ Kénvelmes
* Rétegzett + Hdlabda
*  Terileti ¢  Kvota szerinti
7. rabldzat
A fékuszesoport interji jellemzdi
Tényezd Jellemzd
Csoporfméret 6-10 fa
Csoportisszetétel Homogeén
Fizikai Edritlmenyek Laza_ informalis léegkér
Tdérartam 1-3 6ra
Felvetelrigzites Magno-ill. videokazetta
Moderdator Jo kapcsolatteremtd és kommunikacios képesség
42

XMLmind XSL-FO Converter



B. fuggelék - 2. melléklet

Kiilsé ingerek A vevo ,fekete doboza”™ Vasarlasi
Marketing Kérnyvezeti Vevo Diéntési folyamat dintés
jellemzoi
Termék Gazdasagi Kulturalis Probléma Termék-,
Ar Politikai Tdrsadalmi felismerés marka- és
Elosztis Technolégial Személyes Informacidgyiijtés kereskedd-
Kommunikdcid | Kulturdlis = | Pszicholégiai | Ertékelés = | valasztds
Daéntés Visarlds
Visdrlds utdni idozitése
magatartds Visarldsra
forditott
dsszeg
meghatirozisa
6. dbra: A vasarlol magatartas modellje
8. rablazat
A vasarliasi magatartist befolyiasolo ténvezok
Kulturalis | Tarsadalmi | Személyes | Pszichologiai
jellemzak
¢  EKultira ¢ Referencia ¢  [Kor, csaladi *  Motivdcio
¢  Szublulnira csoportok életciklus ¢ Eszlelés
¢  Tarsadalmi ¢  (Csalad ¢ Foglalkozds ¢  Tanulis
osztaly ¢ Szerep, stitusz ¢ Gazdasagi o Attitidsk
korilmények
¢ Eletmod
o  Személviség
On-
megvalositas
/ Elismerés, Einbecsﬁlés\
Szocialis szilkseglet
{(szeretet, valahova tartozas)
/ Biztonsig irinti igény \
/ Fiziologiai sziikseglet (¢hseg, szomjusig) \
7. @bra: A motivaciok hierarchidja (Maslow)
Nagvioki érdeklodés Csekélv érdeklodés
Jelentos killinbség a Bonyolult (&sszetett) Viltozatossdgot keresd

markak kizde
Elenyészo kiilonbség a
markak kézon

Disszonanciat csokkento Egvszeri (rutinszeri)

8. dbra: A visdrldi magatartds tipusai
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2. melléklet

| Probléma felismerés |
o

| Informicidgyiijtés |
o

| Altemativik értékelése |
o

| Visdrldsi dontés |
o

| Visarlds utdni magatartas |

9. abra: A vasarlasi déntési folvamat

Koncentrilt Szelektiv Termék- Piac- Teljes piac
marketing szakosodis srakosodis szakosodis lefedése
Pl P2 P3 Pl P2 P3 Pl P2 P3 Pl P2 P3 Pl P2 P3

T1 T1 T1 T1 T1
T2 T2 2 2 2
T3 T3 T3 T3 3

T =rermék; P =piac

10. abra: A célpiacok kivilasztdsinak modjai

3 Forgal
o orgalom |
o i
\% :
= . ;
° ; :
® : !
> - . =
o | Profit '
[T | ] 1

| ]

! m
Bevezetés Novekedés Erettség Hanyatlas

Ido

11. gbra: Forgalom és profit a termek-életciklus szakaszaiban

Q [ L]
Novelkvo-leszillo-stabilizdlodo Hullimos (ciklikus) viltozat Lépestzetesen emelkedd viltozat
viltozat
9 Q ol
?
i
i | |
% |
[} L 1
Divat életciklus Stabil érettség Allandé valtozat

12, abra: A termék-életciklus killénb&zo valtozatai
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2. melléklet

Ar

Dp 1/G M Dot
13. abra: Az idedlis termék-életgdrbe
Dp 1/G M D t
14. abra: A kedvezotlen termék-életgdrbe
Promécié
Magas Alacsony
Magas Gvors lefolszés | Lassu leféldzés
Alacsarny Gvors behatolas | Lassu behatolas

15, gbra: A bevezetési szakasz marketingstratégiai

9. tdblazar
A termék-életciklus szakaszainak marketingcéljai és jellemzi
| Jellemzék | Bevezetés |  Novekedés | Erettség | Hanyatlis |
Marketingcélok
Marketingcélok | Figvelemfelkeltés, | Piacrészesedés | Profitmaximalizilds, | Kiaddsok
kiprobalas maximalizalasa piacrészesedés csokkentese
Gszténzése megvédése
A piac jellemzai
Forgalom Csekeély Navekvd Maximalis Csokkend
Kalrségek Magas Atlagos Alacsony Alacsony
Profit Negativ Novekvo Magas Csokkend
Vevok Innovitorok Korai Atlagfogvasztok Késoi
alkalmazdk alkalmazdk
Versenytarsak Kevés Egyre tobb Stabilizalédik, majd Egvre
csékken kevesebb
45
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C. fuggelék - 3. melléklet

Piacragmenticié Piackonszolidicié
L. HKY CL
Innovacio
X F
Verseny o G
T EO 1

Absztrakt

termeék

Eliny, megoldas,
igéret

Termeékjellemzik

Elad4as utani szolgaltatasok
Kiegésziilt
termek

17. abra: A termeék harom szintje

Potencialis term ék
Bivitett termék

Elwart termék
Alaptermék

18. dbra: A termek &t szintje
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3. melléklet

Vakteszt Mark azott teszt

B Jobban szereti a Pepsit W Jobban szereti a Coca-Colat
11 Egyforman,/nem tudja

19. dbra: A markaimazs hatasa a fogvasztoi preferenciakra

1 D UsA F Gb Can It Kina E Tai SC Mex Rus Br

20. abra: Az orszdgimazs jelentosége ((Kivalo és nagyon jo minosités %o-a)

10. tabldzar
A termeldi és a kereskedelmi mirkik kézétti kiilénbségek

Termeloi marka Kereskedelmi marka
Mindenhol kaphato Csak a kereskedelmi lancnal kaphato
Intenziv reklamozis Mérsékelt reklimozas

Magasabb arak Kedvezobb arak
Innovicio Mee-too termékek
Ar
Magas Ké&zepes Alacsony

2. Nagvon kedvezd 3. Hihetetleniil
Jo stratégia kedvezd
stratégia
Ternéh- Ad 4.T1.'|.léﬂ‘él:telé 5. .-i.i].';‘lg'os 6. Ked)'.'('ezﬁ
mindsdg tlagos strategia stratégia strategia
7. Atvigds 8. Hamis spérolds 9. Takarékos
Rossz stratégia stratégia stratégia

21. dbra: Ar-mindség stratégidk
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3. melléklet

11. rdblizar
Visarléi hatokdr 1998-2001 kozétt, %o
Bolttipus 1995 1999 2001
Onills kisbolt 96 95 97
Szupermarket 78 80 88
Diszkont 80 17 80
Hipermarket 27 43 72
Lanchoz tartozé kisbolt - - 72
Dragéria - - 52
C+C 29 39 41
Forrds: GfK Piackutato Intézet, 2001
12. tablazar
Egv vasarlisra juté kosarérték kiilonbézo bolttipusokban 2001 és 2010-ben
Bolttipus 2001 2010
C+C 5390 n.a.
Hipermarket 3530 5213
Diszkont 1680 2045
Szupermarket 1120 2109
Drogéria 1070 2374
Lanchorz tartozo kisbolt 970 2072
Ondllo kisbolt 870 1201
Forras: GfK Piackutatd Intézet, 2001
13, rablizar
Kommunikicios esrkizok formai
Reklim Ertikesités fsztinzés Propaganda Szemihves eladas Direkt marketing
* Nyomtatetr és # Versenyek, jarékol, #* Sajrdanvagok » Enckesnést bemurardk | » Kanalégusok
elektronikos rellim sorsolasok, lotté » Beszédek o Erélesitési * Postai ktildeménvek
+ Kiilss csomagolis * Jutalmak &5 ajindékok | » Szemindriumak Gsszejiverelek & Telemarketing
& Mozgofilmek, & Amumintik, kupenck * Evesbeszamelék . Cl Sprogramak | ¢ Elelarenilus visirlis
videakazettik ® Visdrek és » Jérékony cébi * Arumintilk s Tévéshop
* Brossurik, kereskedelmi adominvek » Visirok & » Faxkuldemények
komyveeskek bemutatak * Srponzorilis heereskedelmi ¢ E-mail
* Telefonkonyvek, * Kiallitasck » Kisdvinvek bemutatak » Hangposta
szaknévierok s Engedménvek, alacsony | & Lobbizis
* Plakiiak, kamatozisi hitelek & Identitishordozd
reklimeddulik * Srimakomatis eszkdzik
* Reklimel * Visszavisarlisi ® Vallalati magazin
utdnnyomisai kedvezmények * Eseménvek
» Hirdetdedblik (haszndlt termék
{enasplakatok beszamitas)
o Amnanédliviny vagy | Pomtgyijiést akcidk
polgelzés s Amukapcsolisok
* Eladdshelyi reklimok
(POP)
* Szmbolumok &5
emblémik (logo)
Tols (push) stratégia
Gyarto S Nagvkereskeds | = )
Hiizs (pull) stratégia
©  [Nagykereskeds] ¢ [Kiskereskeds ]
L i
< = = = a

22, abra: Told (push) és hizd (pull) stratégia
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3. melléklet

100
oo ~ N
A E———G——
0 ~ N

10 | ITTTERTS AN

20

20 Személyes

10 eladas
0 T T T

Bevezetés Novekedés Erettség Hanyatlas

23, abra: Kommunikicios eszkézik koltséghatékonysdga a termék-életciklus egves
szakaszaiban
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