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Eloszo

Koényvinket els6sorban a marketing alapismereteket elsajatitani kivand egyetemi hallgaték
szamara ajanljuk. Masrészt a marketing szakma irant érdekl6dd, gyakorlé szakemberek is
sikerrel forgathatjak ismereteik frissitése, elmélyitése, konkrét piaci problémak megoldasa
céljabol.

A marketing nagyon kiterjedt szakirodalommal rendelkezik, melyet a felhasznalt irodalom is
tukroz. A tananyag alapvetd forrasnak tekinti Kotler — Armstrong (Principles of Marketing,
2016) és Bauer - Beracs - Kenesei Marketing alapismeretek (2016) munkait. A marketing
tananyag elméleti ismereteit kiegészitettik gyakorlati, aktudlis példakkal, esetekkel, ami
segiti a marketing fogalmak, eszk6zok, és koncepciok megértését.

A tananyag 12 fejezetbél all, amihez tanulasi Utmutatot is készitettlink a tavoktatasban és az
elektronikus vizsgan résztvevé hallgatok szamara.

A kdnyvhoz j6 tanulast, és sok sikert kivanunk, a szerzék.

Gyér, 2018. szeptember



1. fejezet: Marketing alapfogalmak

A fejezet célja, hogy bevezesse a didkokat a marketing legfontosabb fogalmainak
megismerésébe és segitse annak elsajatitasaban. Ezt a célt egyrészt a marketing
elméletének és tevékenységeinek vilagos és tomor bemutatasaval, masrészt olyan példakkal
és feladatokkal éri el, amelyek illusztraliak a fogalmak gyakorlati alkalmazasanak
lehetéségeit. Megismerik a marketing értelmezését, kulcsfogalmait, a vallalati orientacié
tipusait és a marketing rendszer elemeit. A marketing fontossagat leginkabb akkor lehet
megérteni, ha bemutatjuk a marketing szemléletméd és a vevékoézpontua vallalati mikodés
elsajatitdsahoz vezetd utat. Az 1. abra szemlélteti az 1. fejezetben targyalt fogalmak
Osszetevdit.
1. abra: Fogalomtérkép az 1. fejezetre vonatkozéan

* MARKETING: sziikebb, tagabb, kiterjesztett értelmezés

« VEVOK: sziikséglet, igény, kereslet

« PIACI AJANLAT: termékek, szolgaltatasok, informacio
vagy élmény

« VALLALATI ORIENTACIO: termelési, termék, értékesitési,
marketing, tarsadalom-kézpontu

* MARKETING RENDSZER: vallalat, beszallitok,
versenytarsak, marketingkozvetitok, vevok

Forras: Sajat szerkesztés
1. 1. A marketing fogalma

A tudatos marketing tevékenység nélkulozhetetlen a vallalatok, szervezetek hosszu tavu
sikeres miikdédéséhez. A magyar gazdasag egyik jelentés sikertdrténete a Szentkiralyi
marka, mely 1993-ban indult a hazai piacon. Napjainkban a hollywoodi filmsztar, Robert de
Niro malibui éttermében Szentkiralyi asvanyvizet szolgalnak fel. Ezen kivul az eurodpai
asvanyvizes Oscar-dijat elnyert "kék arany" megtalalhaté a Bahreini Kirdlysag
luxusszéllodaiban is”.

A marketing mindenhol ott van, a TV-ben, a magazinokban, az utcan, a kézdsségi mediaban,
a mobiltelefonon, és kommunikacidés Uzenetek, ajanlatok formajaban talalkozhatunk vele.
Annak érdekében, hogy a marketingkommunikaciés Uzenet elérie a céljat a marketing
eszkozok Osszehangolt alkalmazasara van szukség. A kivant Uzleti akcio vagy értékesitési
forgalom vagy tarsadalmi akcié sokféleképp valdsithatdé meg. A marketingtevékenység
sokoldalu természete a marketing értelmezésében is megnyilvanul. Ezt jél tikrozi a
marketing fogalmanak hierarchikus megkozelitése, amit a kdvetkez6 részben targyalunk.

! http//www.szentkiralyi.hu



A marketing kdzponti eleme a fogyaszté. A marketing a fogyasztoi igényekbdl kiindulva
keresi a megoldast a vevlk szikségleteinek minél jobb kielégitésére. Ennek érdekében
kialakitja tevékenységi korét, dsszehangolja azt a szervezet mas funkcionalis teruleteivel, és
igyekszik a tarsadalmi elvarasoknak is megfelelni. Ezt a harmas iranyt nehéz egy definiciéba
foglalni, ezért harom szinten fogalmazzuk meg a marketing lényegét (Bauer-Beracs-Kenesei,
2016).

Sziikebb értelemben a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevék/felhasznalok
igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az eladni kivant termékeket
és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztdkkal, kialakitja az arakat, megszervezi
az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.

A szlkebb értelmezés a vallalaton belll ellatandé marketing-részfunkcidkra helyezi a
hangsulyt, de tulmutat a hagyomanyos értékesitésen. Ugyancsak tullép azon a gyakran
tapasztalt vallalati magatartason, amely a reklamozast azonositja a marketinggel. Jollehet, a
termékek megismertetése a vevbkkel sok esetben a marketingkdltségek nagyobb hanyadat
teszi ki, ez semmiképpen sem ok arra, hogy egyenléségjelet tegyink a marketing és a
reklam kozé.

Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjed6 — a vevdkkel valé azonosulast
hangsulyozo — filozofia, szemléletmdd, amelynek megvaldsitasa a vallalati fels6 vezetés
feladata, oly modon, hogy a vallalati résztevékenységek integracidjaban a
marketingszempontok dominaljanak.

A tagabb értelmezés tullép a vallalat funkcionalis szervezeti gondolkodasmaédjan, amely azt
feltételezi, hogy minden egyes funkciénak egy j6l koérllhatarolhatd szervezeti egység
feleltetheté meg. Szakit azzal a hagyomanyosnak is nevezheté megkdzelitéssel, hogy a
fejleszték tudjak, mit kell fejleszteni, a termelési szakemberek tudjak, hogy miként kell
gyartani, a marketingszakemberek pedig azt, hogy mit és hogyan kell eladni. Ehelyett
minden vallalati funkciénak ugy kell megszerveznie tevékenységét, hogy az alapvetd piaci
(marketing-) célokat helyezzék el6térbe. Csak a vallalati fels6 vezetés képes azonban olyan
vallalati mikodési rendet kialakitani, amelyben természetes a piaci orientacioé érvényesulése
a mindennapi gyakorlatban. A sikeres vallalkozék, mint vezeték karizmatikus képességeikkel
el tudtak érni, hogy szervezetikben mindenki az altaluk meghatarozott célok érdekében
tevékenykedjen (Pl. Balogh Levente a Szentkiralyi Asvanyviz Kft. alapitdja, Id. Dr. Béres
Jozsef kutatd a Béres Rt. megalapitdja)®.

Kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel rendelkezd jészag (termék,
szolgaltatas, eszme, Otlet, érzés stb.) cseréje. Az Uzleti vallalati szféran tul kiterjed az olyan
nem nyereségorientalt terlletekre is, mint példaul az oktatas, a kultura, a vallas, a politika
stb.

A cserének tarsadalmi méretekben torténd értelmezése képezi az alapjat a fenti
kiterjesztésnek. Nem csupan gazdasagi intézmeények, hanem egyhazak, politikai partok is
értékeket adnak kozre, amelyekért a ,vevdk”, azaz hivék, parttagok, valaszték valamilyen
formaban (adomany, tagdij, személyes részvétel az eseményeken stb.) fizetnek. Valasztasi
években megélénkil a politikai marketing, amelyben a piaci szereplék, a partok
megfogalmazzak ,portékajukat’, azt a programot, amit megvételre (szavazasra) bocsatanak
az allampolgarok szamara. Jobb oktatast, egészséglgyi ellatast, tobb nyugdijat vagy
Osztdndijat, kevesebb tandijat, igazsagosabb vallalkozasésztonzést vagy hatékonyabb allami
szerepvallalast kinalnak. Fellépnek a képvisel6- és miniszterelndk-jeldltek, akik bizalmat
kérnek, és jobb életet, valtozast igérnek, ki mire vagyik. 2018 tavaszan is az volt a nagy

*http// www.szentkiralyi.hu és www.beres.hu
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kérdés, hogy mivel lehet tobb szavazatot szerezni? A rezsicstkkentéssel, a devizahitellel, a
csaladdal, az egyhazak tamogatasaval, a progressziv adozassal, a nemzeti kérdéssel, a
szuletések 0sztonzésével, a bevandorlas visszaszoritasaval, hogy csak néhanyat emlitstink
az aktualis problémak kozdl.

Tehat a marketinget non-business szervezetek is gyakoroljak, amelyek kuldnféle érdekeltek
igényeit szolgaljak ki. Vevok, ugyfelek vagy tagok nélkul egyetlen szervezet sem tud létezni.
Sok szervezet tobbféle vevécsoporttal all kapcsolatban, melyek igényeit egyszerre kell
kielégiteniuk. Az egyetemeknek példaul egyarant meg kell felelniik a diakok, a szul6k és a
munkapiac elvarasainak. S6t mivel az egész orszag érdeke, hogy a diakok az iskolapadban
hasznos dolgokat tanuljanak, igy az oktatasi intézményeknek a tarsadalom igényeit is ki kell
elégiteniuk.

A marketing egyszerlien fogalmazva nem mas, mint a vevék igényeinek nyereséges
kielégitése. A marketingnek kettés célja van: uUj vevbk megnyerése és a régi vevok
megtartasa.

1. 2. Vevék: sziikséglet, igény és kereslet

Mivel a marketingtevékenység a vevébdl indul ki, ezért a vevbvel kapcsolatos
kulcsfogalmakkal kezdink. A vevdk szikségleteinek megértése nélkil aligha lehet sikeres
egy szervezet. De mit is értlink szlkséglet alatt?

A szikséglet (need) olyan hianyérzet, amely cselekvésre, vasarlasra késztet. Az emberi
szUkségletek bizonyos alapvetd kielégitetlenség esetén hianyérzetként jelentkeznek.
Alapveté szikségleteink példaul az éhség és szomjusag csillapitdsa. Magasabb rend(
szikséglet a biztonsag, a szeretet és az onkifejezés iranti vagy (lasd Maslow-féle
szukséglet-hierarchia a 4. fejezetben).

A szukségletek adottak, minden embernél és tarsadalomban hasonléan jelennek meg,
azokat a vallalatok nem vagy csak kis mértékben tudjak befolyasolni. Ezzel szemben az
igények eltéréek orszagonkeént vagy vasarldként.

Az igény (want) a kultura és a személyiség altal befolyasolt sziikséglet konkrét kielégitésére
iranyul. Mig egy €éhes magyar diak rantott hdsra, krumpliplrére és almas vagy turds rétesre
vagyik, addig egy amerikai hamburgerre, sult krumplira és cookie-ra. A nagyvallalatok
képesek az igények atformalasara, a KFC példaul elérte, hogy sok magyar diak is
csirkehusos twister-re vagy burger-re és kdlara vagyjon, amikor éhes. Természetesen az
igényre a személyiség, az emberi tényez6k is hatassal vannak, és bizonyara tobben
visszautasitjak vagy utaljak pl. a gyorséttermi mendat.

A kereslet (demand) egy konkrét termék iranti igény, amely mogott vasarloképesség és
vasarlasi hajlanddsag all. Tehat a kereslet a piacon megjelend fizet6képes igény. Biztosan
sok embernek lenne igénye olyan sportautéra, ami nem csupan kdzlekedésre szolgal,
hanem szamos mas szikségletet is kielégit, példaul presztizst és sportos imazst kdlcsonoz
vasarléjanak, de csak kevesen rendelkeznek akkora jovedelemmel, amibél pl. az AUDI TT
Coupé-t vagy az R8 Coupé-t ki tudjak fizetni®.

Ahhoz, hogy az igénybdl kereslet legyen, nemcsak fizetGképességre, hanem vasarlasi
hajlanddsagra is szilkség van. Példaul az ebédelés megoldasakor, egy adott dsszeggel
rendelkezink és szamos lehet6ség kozul valaszthatunk. Dontéslnket tobb tényezd
befolyasolja és a kereslet szempontjabdl a fogyasztasi hajlandésagnak nagyobb jelentésége
van az étterem vagy az étkezési forma kivalasztasaban, mint a fizetési hajlandésagnak.

* http//www.audi.hu/hu



A vevd@orientalt vallalatok folyamatosan figyelemmel kisérik a vevéi sziikségletek, igények és
a kereslet valtozasat, hogy az elvarasoknak megfeleld megoldast nyuljtsanak a fogyasztdk
szamara.

Feladat:

1. Gondoljon vissza a legutolsé szinhaz vagy mozi latogatasara és értelmezze a
sziikséglet, igény és kereslet fogalmakat erre az esetre!

1. 3. Piaci ajanlat

A marketing nemcsak a fizikailag megfoghato ,termékek” (pl. élelmiszerek, mobiltelefon,
auto, ipari berendezések) piacra vitelét jelenti. Tag értelemben a marketing minden értékkel
rendelkez6 dolog (termék, szolgaltatas, eszme, esemény stb.) cseréjét feloleli. Az Uzleti
szervezeteken tul kiterjed a nem nyereségorientalt (pl. kdzintézmények, kézuzemek és non-
profit szervezetek) terlletekre is, mint példaul a civil szervezetek, a kozjavak, a partok vagy
éppen a vallas. Sé6t, napjainkban a pénzigyekkel, egészséggel, oktatassal, szorakozassal,
turizmussal stb. kapcsolatos szolgaltatasok adjak a fejlett gazdasagok GDP-jének nagyobb
részét. E mellett a legtdébb targyiasult termék valamilyen szolgaltatast is magaba foglal.
Gondoljunk a vasarolt ruha méretre igazitasara, az éttermi felszolgalasra vagy az autd
szervizelésére. A szolgaltatasmarketing sajatossagaival késébb kulon fejezetben
foglalkozunk (8. fejezet).

Miutan a marketing minden értékkel rendelkezé dolog cseréjére kiterjed, ezért a termék szé
helyett a piaci ajanlat kifejezés hasznalata pontosabb. A vallalatok altal a vevéknek felkinalt
piaci ajanlat tehat a termékek, szolgaltatasok, informacié vagy élmény, kilénb6zé
szukséglet vagy igény kielégitésre alkalmas kombinacidi. A piaci ajanlat — sok esetben —
nem csupan hasznot, hanem élményt is nyujt a vevének.

A marketing kiterjesztett értelmezése alapjan (Kotler-Keller, 2012) az ajanlat magaban
foglalhatja a kovetezbket: termékek (pl. élelmiszerek, jarmivek, elektronikai eszk6zok stb.),
szolgaltatasok (pl. szereldék, kdényvelbk, Ugyveédek, éttermek stb.), események (pl.
sportrendezvények, fesztivalok, kidllitasok stb.), személyek (pl. sportoldk, zenészek,
szinészek stb.), helyek (pl. telepllések, régiok, orszagok, foldrészek stb.), szervezetek (pl.
vallalatok, iskoldk, sportklubok stb.), informacio (pl. kényvek, folyoiratok, egyetemek stb.),
tulajdon pl. (ingatlan, telek, részvény, szellemi tulajdon stb.), 6tletek (pl. osztrak Joker jaték -
,Mondj igent!”) és élmények (pl. BMW — A vezetés élménye”).

Példaul a baratokkal kézosen elfogyasztott kavé lehet, hogy ugyanannyiba kerdl, mint az
elvitelre vasarolt kave, de az élmény miatt a vevé altal tapasztalt érték az elébbi esetben
nagyobb. Természetesen egy otthonra vasarolt kavéf6zé gép minbséget és kényelmet is
nyujt egyszerre egy belvarosi kavézohoz képest, ha éppen id6t és pénzt akarunk
megsporolni.

Egy adott vasarlasi szituacioban a vevd azt az ajanlatot valasztja, amely a legnagyobb
értéket képviseli szamara. Az ajanlattal elégedett lesz a vevd, ha annak minden Gsszetevéje
— pl. az elfogyasztott étel, a kiszolgalas szinvonala, a tiszta-baratsagos kérnyezet - megfelel
elvarasainak. Ez azonban még nem jelent garanciat arra, hogy hiiséges lesz az ajanlatot
nyujté vallalathoz. Az elégedettség érdekében nem szabad tul sokat igérni a vevéknek,
nehogy csalodotta tegyiuk Oket, ha nem hozzuk az elvart hasznokat. Ha pedig keveset
igérink, akkor fél6, hogy nem tudjuk a vevéket megnyerni. A szallodak az igen er6s piaci
verseny miatt altalaban a legelénydsebb fotdikat teszik ki honlapjaikra és hajlamosak
szolgaltatasaikat jobb szinben feltiintetni, mint amilyenek azok valdjaban. Ez magaban
hordozza annak veszélyét, hogy az atlagosnal tébb csalddott vevéjik lesz.



Feladat:

1. Gondolja végig az elmult hetét! irja le, hogy milyen piaci ajénlatokat vésérolt, milyen
Osszetevdi vannak a kivalasztott ajanlatoknak, hol jart a vasarlasai soran, miért és
mennyit fizetett értiik? Milyen tipusa termékre kéltétte a legtébb pénzt?

1. 4. A vallalati orientacié tipusai

A marketing torténeti fejl6édését is illusztrald vallalati orientaciokat mutatjuk be. Az orientacio
arra ad valaszt, hogy milyen filozéfiaval kozeliti meg a vallalat a piacot, milyen stratégiai
féiranyt kovet. A stratégiaalkotas soran a vallalat tébbféle filozofiat kdvethet, a kozéppontba
helyezheti példaul a termelést, a terméket, a vallalatot, a vevét vagy a tarsadalmat. A
felsorolt megkdzelitések a marketing szerepének idébeni valtozasat is tlkrdzik, annak
ellenére, hogy még ma is talalkozhatunk mind az 6t vallalati orientaciéval (Kotler-Armstrong,
2016). A 2. abra szemlélteti az 6t vallalati orientaciot.

2. abra: A vallalati orientacio tipusai

termelési termék marketing tarsadalmi
koncepcid koncepcio koncepcio koncepcio

Forras: Sajat szerkesztés Kotler-Armstrong, Principles of Marketing (2016) alapjan (34-37.0.)

A termelési koncepcid szerint a vevék a széles korben és olcson elérhetd termékeket
részesitik elényben. A termeléskdzpontu vallalatok a magas termelékenységet, az alacsony
koltségszintet és a széleskorl elosztast helyezik elétérbe.

Példaul a személyi szamitégépek és a haztartasi gépek piacan tébb, nagy nemzetkdzi
vallalat a kinai piacra fokuszal, ahol nagyszamu, olcs6 munkaerd all rendelkezésre és a
tdomeges elosztasi rendszer is biztositva van.

A termékkodzpontu vallalatok a legjobb mindségl, a leginnovativabb, és a legnagyobb
teliesitményl terméket prébaljak eléallitani. Ezek a vallalatok eréforrasaikat a mindségi
termékek elballitasara és azok folyamatos tokéletesitésére dsszpontositjak.

Ennek a megkozelitésnek az a veszélye, hogy mikozben a vallalat vezet6i a termék
blvodletében élnek, elfeledkeznek a valés vevéi igényekrdl (,marketing-midpia”=marketing
révidlatas). A papiron jobb teljesitményl termék csak akkor lesz a piacon is sikeres, ha azt a
vevOk hasznosabbnak vélik mas termékekhez képest, problémajuk megoldasaban.



Példaul nem biztos, hogy a kornyezetkimél6 gyartasi eljarassal készilt Lyocell anyagu
fehérnem(ibél tébb fogy majd a piacon, mert lehet, hogy a vevék mas megoldast keresnek
problémajukra, példaul a mikroszalas vagy a 100 % pamutbdl késziilt termékeket.

A fényképezbgépek piacan a Kodak sem gondolta, hogy ilyen gyorsan fog végbemenni az
atallas a digitalis technolégiakra. Mikozben a hagyomanyos filmekre koncentralt, a japan
rivalisok, akik gyorsan megértették, hogy a vevok célja az emlékek gyors és kényelmes
tarolasa, atvették a piacot.

Az  értékesités-kozponti  vallalatok  agressziv  értékesitési  technikakat és
reklamtevékenységet (személyes felkeresés, rabeszélés és meggybzés, gépiesen ismételt
Uzenetek) alkalmaznak. Szamos vallalat ugy véli, hogy termékére nem elégséges a kereslet,
ha a vevBket nem 0Oszténzi megfelel6 — gyakran er6szakos — médon a vasarlasra. Ez
leginkabb olyan termékeket forgalmazé cégekre jellemzd, amelyek megvasarlasa spontan
modon ritkan jut a vevok eszébe (pl. biztositasok, draga étrend-kiegészitdk, stb.).
versenytarsaknal jobb kielégitése. A vevékdzpontu vallalat nem a megfeleld vevéket keresi
termékei szamara, hanem a megfeleld termékeket a vevéi szamara.

JO példaja a vevdorientalt felfogasmdédnak az a szamitégépgyartd, amely a legjobb
szamitogép elkészitése helyett inkabb lehetdveé teszi a vevdinek, hogy maguk valaszthassak
meg, hogy milyen specifikacidval szereljék fel szamukra a gépeket.

A marketingorientalt szervezet jobban tudja, hogy mire van sziksége a vevdknek, mint
maguk a vevOk. Sok esetben a fogyasztok nem tudjak, mit szeretnének vagy nincsen
elképzelésik a lehetéségekrdl. Ez jellemzi az innovativ piacokat, pl. a tablet, az okostelefon,
a digitalis kamera, a személygépkocsiban alkalmazhaté GPS rendszer bevezetésekor.

A legfejlettebb vallalati koncepcio a tarsadalom-koézpontu marketing (societal marketing),
amely a hosszu tavlu gondolkodasra, az életfeltételek generacidkon keresztil torténd
fenntartasara hivja fel a figyelmet. A tarsadalom-kézpontu vallalat olyan stratégiat alakit ki,
amely nemcsak a fogyaszté, hanem a tarsadalom jolétét is javitja, azaz kornyezeti és
egeészséglgyi szempontokat is figyelembe vesz.

A Szentkiralyi-Kékkuti Asvanyviz Kft. miikddése soran a tarsadalmi elvarasokra is kiemelt
figyelmet fordit, amir6l a koévetkez6 linken olvashat: https://www.szentkiralyi.hu/wp-
content/uploads/2018/06/Politika-web.pdf

Feladat:

1. Keressen két-két példat az egyes vallalati orientaciokra!
2. Mit tesznek azok a vallalatok a tarsadalomért, amelyeket a tarsadalmi marketing
koncepciéhoz irt?

1. 5. A marketing rendszer

Az 1. fejezet végén attekintjik a marketing rendszer elemeit, melynek soran a piaci ajanlatot
nyujté vallalat néz8pontjabdl hatarozzuk meg a kapcsolatrendszert. A vallalatok nem
egyedul, hanem uzleti partnerek soraval prébalnak kivald értéket létrehozni, eljuttatni és
kommunikalni a vevéknek. A piaci siker érdekében a vallalatok kélcsdndsen gyimdlcsdzé,
hosszu-tavu kapcsolatokat épitenek ki a rendszer tagjaival, a beszallitokkal, a kereskedékkel
a fogyasztok igényeinek minél tokéletesebb kielégitése érdekében (Kotler-Armstrong, 2016).
A vdéllalatok beszerzik a szlkséges inputokat (nyersanyagok, alkatrészek, gépek),
késztermékke alakitjak ket, majd a rendszer kdvetkezd lancszeméhez tovabbitjak, a végso
fogyasztohoz szallitidk a termékeket vagy/és marketingkdzvetitét vesznek igénybe. A
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marketingkozvetiték alkotjak a marketingcsatornat, ami egymassal szoros kapcsolatban
lév6 szervezetek (nagykereskeddk, kiskeresked6k) sora, és dsszekoti a gyartét a vevovel.
Példaul bor esetén a Varga Pincészet tevékenysége a sz616 ellltetésénél kezdddik és ott ér
véget, amikor a vev® leemeli a hipermarketben a polcrol a késéi szlretelést Topszlit vagy
borkdstolason vesz részt a badacsonyérsi pincészetben®.

A piacon a verseny tdbbszintli, vallalatok, vagy vallalatcsoportok, markak,
marketingcsatornak versenyeznek egymassal. Akar Gzleti akar non-business szervezetekrél
beszélink, a markanevek fontossaga egyre né, az er6s6dé verseny a legtdbb szervezetet
rakényszeriti arra, hogy megkllénbdztesse magat a piacon versenytarsaitol. A piaci
verseny nemcsak a hasonld ajanlatokat, hanem a helyettesité termékeket is feldleli. A
Varga Pincészet Szirkebarat boranak sziiken értelmezett versenytarsa minden mas hasonlo
min&ségl és arkategoriaju borfajta. Tagabb értelemben versenytarsa lehet a Sziirkebaratnak
a sor vagy mas alkoholos italok. A helyettesit6é termékek gyakran igen komoly
versenytarsakka valhatnak. A fényképezdgépeket gyarté vallalatoknak ma mar az
okostelefonok a legnagyobb versenytarsai, hiszen a telefonokba épitett fényképez6gépek
lassan technikailag is felveszik a versenyt a kisebb turistagépekkel. Rdadasul a telefon
mindig nalunk van, igy lehetévé teszi a spontan fényképek készitését életlink barmely
pillanataban.

A vdllalatok nagy része nem csak az egyeni vasarlok un. fogyasztéi piacan, hanem a
vallalkozasokat feldleld un. szervezeti piacon (B2B) is tevékenykedik. Bort példaul nemcsak
a haztartasunk részére veszink, azt az éttermek is vasaroljak, nagy mennyiségben és
értékben. Buszokat és haszonjarmiiveket pedig féként kozizemi és Uzleti szervezetek
vasarolnak, s csak ritkan maganszemélyek. Az aru- és szolgaltatasforgalom a vallalatok
korében, a szervezeti piacon lényegesen nagyobb, mint a vallalatok és haztartasok kozott, a
fogyasztoi piacon. Az el6bbi azonban a fogyasztok szamara jorészt lathatatlan marad. Az
egyének vasarloi magatartasaval a 4. fejezetben, a szervezetek beszerzési magatartasaval
az 5. fejezetben részletesen foglalkozunk.

A vallalat marketing aktivitasanak rendszerszemléletli targyalasa azért is fontos, mert a
vallalkozds csak akkor tudja teljesiteni a fogyasztonak tett igéretét, ha megfeleléen
menedzseli az Uzleti kapcsolatokat a piaci ajanlat értékének maximalizalasa érdekében. A
Varga Pincészetben a borkostolas élménye akkor lesz tokéletes, ha nemcsak a borasz,
hanem a sz6l6termeld, a felszolgalok és a borszakérté (sommelier) is kivalé munkat
végeznek. Ezen kivil a borospincét vagy a borkéstolas helyszinét megtervezd
épitészmérnodk vagy designer, valamint az épitési vallalkozé kiemelkedd teljesitményére is
szukség van. A beruhazas megvalésitasa pedig befektetéket, banki kdlcsonoket vagy allami
tamogatast, esetleg palyazati forrast igényel. Egyes boraszok marketing-szakembereket is
alkalmaznak a fogyasztéi igények tokéletesebb kielégitése érdekében. Ebbdl a példabdl
lathatjuk, hogy miért nem csak a boraszon mulik a bor, a borkdstolas sikere. A kovetkez6
abra mutatja a marketing rendszer elemeit (3. abra).

* http//www.vargabor.hu
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3. abra: A marketing rendszer elemei

Verseny- !
tarsak . » i}
Szallitok Kaozvetitok Vevék
Vallalat

Forras: Késziilt Kotler-Armstrong, Principles of Marketing (2016). 33. o. alapjan

A marketing rendszer minden egyes tagjara hatassal vannak a belsé és kiilsé kérnyezetbél
érkezd tényez6k. A kovetkez6 fejezetben bemutatjuk ezeket a kdrnyezeti eréket.

Kulcsfogalmak:

Marketing — szilik értelemben, tagabb értelemben, kiterjesztett értelemben; piaci
ajanlat; fogyasztéi piac, szervezeti (B2B) piac; sziikséglet, igény, kereslet; a vallalati
piacorientacio tipusai: termelési, termék, értékesitési, marketing, és tarsadalom-
kozponta marketing koncepcié; marketing rendszer elemei: szalliték, vallalat,
versenytarsak, kozvetiték, vevok.

Felhasznalt irodalom:

Bauer Andras, Beracs Jozsef, Kenesei Zsofia (2016): Marketing alapismeretek, Akadémiai
Kiadd, Budapest, ISBN: 978 963 05 9736 4

Kotler, Philip, Armstrong, Gary (2016): Principles of Marketing, 16th Edition, PEARSON,
England, ISBN-13: 978-1292092485, ISBN-10: 1292092483

Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane (2012): Marketing Management, 14th Edition, PEARSON,
England, ISBN-13: 9780132102926

Internetes forrasok:

http://www.szentkiralyi.hu/
http://lwww.szentkiralyi.hu/wp-content/uploads/2018/06/Politika-web. pdf

http://kfc.hu

http://audi.hu/hu/

http://vargabor.hu/

www.beres.hu

2. fejezet: Piaci kornyezet, verseny

A fejezet célja, hogy ramutasson a szervezeteket korllvevé kdrnyezeti tényezbkre, melyek
hatassal vannak a vallalat marketing tevékenységére. Tovabba a kdrnyezet valtozasainak
kovetése, a tajékozottsag alapot nyujt ahhoz, hogyan reagaljon a cég a kornyezetben
bekdvetkezett valtozasokra. A marketing rendszer targyalasanal mar attekintettik a vallalat
kapcsolatrendszerét. A vallalatoknak azonban nemcsak a koézeli piaci szereplSkre kell
figyelemmel lennilk, hanem a tagabb gazdasagi-tarsadalmi kérnyezetre is. A mikro- és
makrokoérnyezeti tényezdk jelentdsen befolyasoljak a vallalat versenyel6ny forrasait,
stratégiajat, és a vevokkel valé kapcsolatat. Ebben a fejezetben el6sz6r bemutatjuk a mikro-
és makrokdrnyezeti tényezbéket, majd a versenyelemzéshez sziikséges fogalmakat, és
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http://www.szentkiralyi.hu/

modelleket vessziik gércsd ala. A 4. abra szemlélteti a 2. fejezetben targyalt fogalmakat, és
azok Osszetevait.

4. abra: Fogalomtérkép a 2. fejezetre vonatkozoéan

+ KORNYEZET: mikrokérnyezet, makrokérnyezet

« MIKROKORNYEZET: vallalat, szallitok, kozvetitok, vevok,
versenytarsak és kozvélemény

+ MAKROKORNYEZET: gazdasagi, tarsadalmi, politikai, technoldgiai |
és természeti

w

* PIAC: altalanos piac, termékpiac, nevezetes piac

g « TERMEKPIAC: piaci potencial, piaci volumen, piaci részesedés

. r N
* PORTERI VERSENYTENYEZOK: verseny intenzitasa, uj belépdk
fenyegetése, szallitok és vevok alkuereje, helyettesito termékek
fenyegetése

* PIACI VERSENY: tokéletes verseny, monopdlium, monopolista
verseny, oligopélium

Forras: sajat szerkesztés

2. 1. A vallalat kdrnyezete

A vallalatok nem légires térben tevékenykednek. A koérnyezeti tényez6k profitszerzési
lehetéségeket rejtenek magukban és egyuttal veszélyeket is jelenthetnek. A
kornyezetelemzési moddszerek alkalmazasaval a cégek megvizsgalhatjak belsé és kulsé
kornyezetuket, majd meghatarozzak a marketingstratégiai célokat és eszkdzoket.

A vallalat kérnyezete magaban foglalja mindazon kllsé tényezéket és erdket, amelyek
befolyasoljak a vallalat képességét a megcélzott vevBkkel valdé sikeres kapcsolat
kiépitésében és fenntartdasaban. A vallalatok koérnyezete két nagy részre oszthato:
mikrokdrnyezetre és makrokornyezetre (Kotler-Armstrong, 2016).

2. 2. Mikrokornyezet

A vallalat Uzleti partnerekkel egyuttmikoédve nyereséges vevOkapcsolatok kialakitasara
torekszik és ebben a versenytarsak gatolni probaljak. A marketingesnek a vallalat tdbbi
részlegével, a beszallitokkal, a kozvetitbkkel és a vevOkkel egyuttmikodve, valamint a
versenytarsak ajanlatainak és stratégigjanak figyelembe vételével kell a piaci szikségleteket
kielégitenie. A vallalat mikrokdrnyezetébe tartoznak tehat azok a szervezetek, akik a termék
létrehozasaban, elosztasaban és promdcidjaban részt vesznek (pl. beszallitok, kereskedék,
reklamugynokségek, bankok, vevok).

A mikrokornyezet a vallalat kdzvetlen kérnyezete, amely hatéssal van a cég mikodésére és
ugyanakkor a mikrokdrnyezet elemeit a vallalat is befolyasolja. A mikrokdrnyezet f6 tényezéi:
vallalat, szalliték, kézvetitdk, vevok, versenytarsak és a kdzvélemény (5. abra).

A vallalat
A vallalat bels6 mikodése hatassal van arra, hogy a szervezet hogyan reagal a kuls6
kornyezeti kihivasokra és hogyan alkalmazkodik a kilsé kdrnyezeti valtozdsokhoz (Rekettye-
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Torécesik-Hetesi, 2016). A vallalati menedzsment feladata a cég stratégigjanak elkészitése,
amelynek kidolgozasaban és végrehajtasaban a marketingesek is részt vesznek. A tébbi
vallalati részleggel a marketing osztalynak jé kapcsolatot kell kialakitani. A vallalat
mikodésével, és tevékenységével kapcsolatosan a Menedzsment cim( tantargy keretében
bdvebb ismereteket szerezhet.

Szallitok

A beszallitok latjak el a vallalatokat a termeléshez szikséges eréforrasokkal (pl. nyers- és
alapanyagokkal, alkatrészekkel, gépekkel, stb). A cég folyamatosan figyeli és értékeli a
beszalliték teljesitményét, a mindség és a koltség tekintetében. A nemzetkdzi vallalatok a
legjobb beszallitok és piacok elérése érdekében rendszerint Uj régidba, Uj orszagba
»vandorolnak”. Ugyanis a hibas vagy draga alapanyagok és alkatrészek, a sztrgjkok, a
természeti katasztrofak vagy a megbizhatatlan partnerek miatt akadozo termelés és
hullamzé mindéség negativ hatassal lehet az értékesitésre és hosszu tavon a
vevlOelégedettségre, a vallalat imazsara is. A legtobb vallalat ezért partnerként kezeli a
beszallitéit, hiszen kritikus szerepuk van a vallalat piaci teljesitményében.

Kozvetiték

A marketingkodzvetitbk tobb szalon is segitik a vallalatot, példaul a termék promodciojaban,
értékesitésében és a végsd felhasznalokhoz valé eljuttatdsaban. Ide tartoznak a
viszonteladok (nagy- és kiskereskedék), a szallitmanyozé cégek, a
marketingszolgaltatasokat nyujté vallalkozasok és a pénzugyi kdzvetitdk.

A viszonteladok olyan marketingcsatorna tagok, akik segitik a vallalatot a vevék
megtalalasaban vagy a vevdknek torténd értékesitésben. A kiskeresked6k korantsem olyan
.Kis” cégek, gondoljunk csak a vilagvezetd Walmartra, Tescora, Metrora vagy Aldira.
Alkupozicidéjuk manapsag erdésebb, mint korabban barmikor, 6k diktaljak a feltételeket, sét
egyes gyartokat akar ki is tudnak zarni a piacrél.

A Walmart a vilag legnagyobb kiskereskedelemmel foglalkozo amerikai vallalata és a
legnagyobb munkaadéja>. A TOP 50 listan a legnagyobb arbevételii véllalat a
kiskereskedelmi szektorbdl kertilt ki, a WalMart 2016-ban 6sszesen 482 milliard dollaros
arbevételt ért el. A cégnek 2,3 milli6 alkalmazottja volt 2017-ben. A Walmart tovabb
vallalatai k6z6tt India e-kereskedelmi piacaért. A Walmart megelézte az Amazont, és 15
milliard dollarért megvette a Flipkart részvényeinek 75 szazalékat, 2018. augusztusaban.
A Flipkart India legnagyobb e-kereskedelemmel foglalkozo cége. A Flipkart az
Amazonhoz hasonléan kényvek arusitasaval kezdte meg miikbdését, majd késébb az
arukinalatot bdvitette elektronikai termékekkel. A Flipkart az élelmiszer és ruhazati
termékek felé is nyitni szeretne. India e-kereskedelmében Odriasi potencial van, a
Forrester Research elemzése alapjan Indiaban ez a piac 27 milliard dollart tesz ki, mig
Kinaban ez a szam 1.100 milliard dollar. A névekedés Indiaban tavaly 26 szazalékos
volt, és vérhatéan ez a trend a jévSben is folytatédni fog.®

A szallitmanyozé6 cégek az aruk mozgasat segitik a gyartd és a viszonteladd vagy vevd
kozott. A vilag legnagyobb szallitmanyozé cégei (DHL, UPS, FedEx) jol ismert markak a
tartoznak a piackutaté cégek, a reklamigyndkségek és a marketing tanacsadok. A pénziigyi
kozvetitokhoz soroljuk a hitelintézeteket (bankok), valamint a kilénb6z6 pénziugyi
vallalkozasokat (biztositocégek, lizingcégek stb.).

> http://www.visualcapitalist.com/largest-50-companies-revenue-2016/
® http://trademagazin.hu/hu/indiaban-elozott-a-walmart/
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A kdzvetitbk igen fontos szerepet jatszanak a vallalat vevd-kapcsolatainak kialakitasaban és
fenntartasaban. A vallalatnak ezért az egész ellatasi-lanc teljesitményét optimalizalnia kell,
nemcsak a sajatjat. Az ellatasi lanc hosszabb csatornat jelent, amely a nyersanyagoktol az
alkatrészeken keresztil, a végfelhasznaldnak szallitott késztermékekig terjed. A kavé ellatasi
lanca példaul az etiép farmerekkel kezd6dhet, akik elultetik, gondozzak és betakaritjak a
kavészemeket, s a termést eladjdk a nagykereskeddknek. Majd mosas, szaritas eés
csomagolas utan, kozvetlenll vagy kiskereskedelmi csatornakon keresztil értékesitik. Az
egyes vallalatok az ellatasi lancban létrehozott 0sszértéknek csak egy bizonyos szazalékat
allitiak el6 (Keller, Kotler, 2008). A partnerkapcsolati menedzsment célja az, hogy nem
csupan kozvetitébként, hanem Uzleti partnerként kell tekinteni a piaci ajanlat 1étrehozasaban
és kozvetitésében segitséget nyujtd szervezetekre. A 10. fejezet tartalmazza az értékesitési
csatorna szerepléit, és jellemzéit.

Versenytarsak

Annak a vallalatnak, amely sikert akar elérni a piacon, a versenytarsainal nagyobb értéket és
elégedettséget kell 1étrehoznia a vevék szamara. A vevok igényeit nem csak kielégiteni kell,
hanem a versenytarsaknal jobban kell kielégiteni, un. stratégiai elényt létrehozva. A
stratégiai elény létrehozasanak egyik fontos eszkdze a pozicionalas, amely segitségével a
versenytarsakhoz képest helyezzik el a termékunket a vevdk gondolatvilagaban. A
pozicionalasrol részletesebben olvashat az STP-t targyalo 7. fejezetben. A kisebb vallalatok
az Ugyes pozicionalas altal nyerhetnek a nagyokkal szemben, s fé6ként, ha egyedi stratégiat
prébalnak meg alkalmazni: kevesebb Uzletagban, de szélesebb termékvalasztékkal
dolgoznak; a speciadlis helyi igényeket pontosabban elégitik ki; a minbséget elbétérbe
helyezik; apoljak a helyi hagyomanyokat, gyartasi technolégiat.

Kozvélemény

A nyilvanossag vagy kozvélemény a vallalat szempontjabél nem homogén, hanem tdbbféle
csoportbdl all.

A pénziigyi kdzeget a bankok, a pénzigyi tanacsadok, a vallalat tulajdonosai és befektetdi
alkotjak. A médiat az online és nyomtatott hireket szolgaltaté kiaddk, a televizié- és
radidallomasok és egyéb internetes oldalak testesitk meg. A fogyasztépolgarok
képviseldire, a kilonbdz6 fogyasztévédelmi és kdrnyezetvédelmi csoportok igényire és
véleményére is figyelmet kell forditani. Az egyik legfontosabb csoport a helyi k6zésség, a
vallalat termel6- és szolgaltatbegységeihez kozeli telepulések lakosai. A nagyvallalatok
gyakran szponzori vagy egyéb egyltimikddési megallapodasokat koétnek helyi
szervezetekkel, iskolakkal, sportklubokkal. A helyi kdzdsség mellett az altalanos
kozvéleményre is tekintettel kell lenni. Ennek érdekében a széleskorl tarsadalom
termékeink iranti attitGdjét, a vallalatunk imazsat is folyamatosan apolni, fejleszteni kell. A
kommunikaciés eszkdzok (pl. sajtékapcsolatok) segitségével a vallalat a kulsd érintettekkel
vagy tarsadalmi csoportokkal vald kapcsolatat apolja. A belsé érintettek ezzel szemben a
vallalat dolgozéi, akikkel a vallalat a bels§ kommunikacios eszkdzdk (pl. hirlevél, vallalati
rendezvények) utjan tart kapcsolatot. Ha a vallalat dolgozé6i jol érzik magukat
munkahelylkoén, akkor az a vevdi kapcsolatokban is pozitiv hatast eredményez.

Vevok

A vevOk sokféleségérdl, a piacok fajtairol mar az 1.5. fejezetben a marketing rendszer
kapcsan irtunk. Tehat elmondhatjuk, hogy a fogyasztéi piacokat a termék végsd
felhaszndloi, az egyéni vasarlok alkotjak. A szervezeti piacok vevdi pedig a viszonteladok
vagy olyan vallalatok, akik a terméket tovabbi feldolgozas céljabdl vasaroljdk meg. A
korabban leirtakat még kiegészithetjuk azzal, hogy a kézponti és a helyi kormanyzat azért
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vasarol termékeket és szolgaltatasokat, hogy koézjavakat allitson elé vagy olyan
fogyasztoknak adja tovabb, akik szikségben szenvednek. Sok vallalkozas nemcsak a
lokalis, regionalis vagy orszagos piacon van jelen, hanem a nemzetkdzi piacon kulféldi vevék
részére kinalja termékeit, szolgaltatasait. Az 5. abra szemlélteti a mikrokoérnyezet f6
tényezbit.

5. abra: A mikrokornyezet f6 tényezdi
Szallitok

Versenytarsak | Koézvetitok

Vallalat

/ \

. . . Vevok
Kozvelemeny

Forras: sajat szerkesztés
2. 3. Makrokoérnyezet

A vallalat makrokornyezetén azokat a vallalaton kivil allé6 tényezéket értjik, amelyek
hatassal vannak a mikrokdrnyezetre, befolyasoljak a szervezet teljesitményét és stratégigjat.
A makrokornyezet a szervezet tag kornyezetét jelenti, és kils6é adottsagkeént jelenik meg a
legtdbb cég szamara, melyre folyamatos figyelmet kell forditaniuk mikddésuk soran, féként
a piaci lehetéségek és veszélyek azonositdsa érdekében. A makrotényez6k magukba
foglaljak a tarsadalmi (Social), a gazdasagi (Economic), a természeti (Ecological), a
technolégiai (Technological), és a politikai (Political) kdrnyezetet.

A makrokornyezeti tényez6k ugyan hatnak a vallalatokra, de a vallalat mikodése soran nem,
vagy csak nagyon kis mértékben képes ezeket a befolyasold elemeket modositani. A
makrokdnyezetre tehat a legtdbb vallalat nem tud hatast gyakorolni, de kénytelen ahhoz
alkalmazkodni. Azok a vallalatok, amelyek képesek valamennyire alkalmazkodni, sét el6re
meglatni a kornyezeti tényez6k valtozasait, konnyen piacvezetékké valhatnak. Ezért a
koévetkez6kben attekintjlik a makrokdrnyezeti tényezéket, és példakat hozunk arra, hogyan
befolyasolhatjak a vallalat marketingtevékenységét.

Tarsadalmi kérnyezet

A tarsadalmi kornyezeten belil a demografiai tényezék a legfontosabb makrokérnyezeti
elemek, hiszen végs6 soron az emberek alkotjak a piacok jelentds részét. A demografia a
népesség statisztikai vizsgalata, annak nagysaga, slr(isége, elhelyezkedése, kora, neme,
iskolazottsaga, foglalkozasa stb. alapjan.

A fold népessége ma (2018) tdbb mint hét millidrd f6 és folyamatosan névekszik. 2055-re a
becslések szerint a 10 milliardot is meghaladja’, amely Gjabb és Gjabb piacok megjelenését

7 http://www.ksh.hu/interaktiv/grafikonok/vilag_nepessege.html
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eredményezi, elsésorban a fejl6dé vilagban. Amig egyes régiokban a népesség szamanak
emelkedése nagymértékben noveli az alapveté sziikségleteket, mas régiékban a népesség
Osszetételének valtozasa figyelheté meg. Eurépaban az eléregedés, az idésebb generaciok
aranyanak novekedése, az aktiv idéskor Uj, piacilag is kiaknazhaté trendeket eredményez
példaul a szabadid6 szolgaltatdsok piacan. A nék életvitele, igényei sajatos vonasokat
mutatnak a karrierkdzpontu nék, és a hedonista szinglik esetében. A kdvetkez6 abra a
magyar népesség nem és kor szerinti megoszlasat mutatja 1990-re és 2017-re vonatkozdan
(6. abra).

6. abra: Magyarorszag korfaja, 1990, 2017.
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* EMSzates, részben becsilt adatok
Forras: www.portfolio.hu

Az egymashoz kapcsoldédé tarsadalmi er6k Uj magatartasmintakat, Uj lehet6ségeket és
kihivasokat teremtettek. Itt emlithetjik meg, hogy a fogyasztéi részvétel és a vilaghalén
€16 fiatalok Osszetett kihivasok elé allitiak a marketingeseket. A marketingszakemberek
hatékony informacids és értékesitési csatornaként hasznalhatjak az internetet a vilaghalon
szocializalodott Y és Z generacio eléréséhez. Fogyasztoi részvétel esetében gyakorlatilag
arrél van sz6, hogy a fogyasztok egyre erételjesebben befolyasolhatjak tarsaikat és a
kézvéleményt. Ezt felismerve a vallalatok arra kérik 6ket, vegyenek részt az ajanlatok
megtervezésében, sb6t értékesitésében, ezzel fokozzak a vevdkkel valé kapcsolat
fontossaganak érzését.

A makrokdrnyezet demografiai és kulturalis elemeit 6sszevonva vizsgaljuk, és ekkor
tarsadalmi (Social) kérnyezetként utalunk rajuk. A kulturalis kornyezet olyan erdkre utal,
amelyek a tarsadalom alapveté értékeit, viselkedését és preferenciait nagymértékben
befolyasolja. Mas marketingeszk6zokkel kozelithetbk meg az eltéré vilagnézettel,
szokasokkal, hagyomanyokkal, értékrenddel rendelkez6 tarsadalmak, tajegységek.
Kilénésen nagy koriltekintést igényel a kulturalis jellemz8k feltarasa a nemzetkdzi piacra
belépd vagy ott jelenlévé cégek esetében. A kulturalis tényez6k k6zé soroljuk a fogyasztok
k6zos értékeit és attitlidjeit, amire j0 példa az egészségtudatossag. A kulturalis tényezék
azért lényegesek a fogyasztoi piacokon miikdédé vallalatok szamara, mert kdzvetlen hatassal
vannak a fogyasztok preferenciaira, igényeire és magatartasara. 2002-ben Schobert Norbert
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az egészség trendre épitette vallalkozasat, uj életmddprogramot, termékeket hozott 1étre és
bevezette a magyar piacra a Norbi Update nevii brandet®,

Gazdasagi kornyezet

A gazdasagi kornyezet olyan tényezbket Olel fel, amelyek befolyasoljak a vevék
vasarloerejét és pénzkoltési szokasait. A makrokornyezeti elemzés tényezéi koézil a
gazdasagi kornyezetnek van a leger6sebb és legkdzvetlenebb hatasa a vallalatok Uzleti
tevékenységére. lde olyan kdérnyezeti elemek tartoznak, mint a gazdasagi noévekedés, a
kamatlabak, az arfolyamok, a bruttdé hazai 6ssztermék (GDP), a felhasznalhat6 jévedelem,
az inflacido, a munkanélkiliség, a csaladi jévedelmek alakulasa stb. Ezek a tényezék
kozvetlenll befolyasoljak a vevOk vasarloerejét, vagyis azon képességiket, hogy a
szamukra értékkel biré termékeket meg tudjak vasarolni. Az 1. tablazatban lathatjuk a
legfontosabb makrogazdasagi mutatok valtozasat 2018-ban és 2017-ben.

1. tablazat: Makrogazdasagi mutatok

volumenvaltozas az el6z6 év azonos idészakahoz képest, %
Bruttd hazai termék (GDP) 4,0 4,6
A haztartasok tényleges fogyasztasa 4,1
valtozas az el6z6 év azonos idészakahoz képest, %
Bruttd atlagkereset, nominalis 12,9 12,6 — 10,9
Fogyasztéi arak 2,4 23-3,1
a 15-64 éves népességen belll, %

Munkanélkiliségi rata 4,2 3,6

Foglalkoztatasi arany 68,2 69,3
Forras: http://www.ksh.hu/tovabbi_fontosabb_adatok

Az alacsonyabb realjévedelmii orszagokban vagy fogyasztéi csoportok esetén az a stratégia
lehet j6 valasztas, amely a viszonylag j6 min6ségl termékeket méltanyos aron teszi
elérhetévé a vevdk szamara. Ugyanakkor a gazdasagilag fejlett orszagokban a magas
min6ség, magas ar pozicié gyakrabban alkalmazott stratégia. A jovedelem ndvekedésével
nd a termékek iranti kereslet, de kézel sem egyforma mértékben minden termék esetén. Az
élelmiszerre forditott kiadasok relativ mértéke példaul csdkken, mig az egészségre vagy a
kulturara koltott pénzek aranya né. A két széls6 réteg kozott a fogyasztasi kiadasban
megnyilvanuldé kuldnbség jelentés maradt, illetve kismértékben nétt. Minél tehetésebb egy
haztartas, annal kisebb sulyt képviselnek fogyasztasaibol az alapvetd, létfenntartashoz
szorosan kapcsolddo tételek, az élelmiszerek, a lakasfenntartassal kapcsolatosak, valamint
a kozlekedési kiadasok, vagyis annal tdbb szabadon elkélthetd jovedelem all rendelkezésre
ezek kiegyenlitése utan. Markans életszinvonalbeli kulonbség van a két szélsd jovedelmi
0tod kozott van: mig a legalso 6tédben a fogyasztasi kiadasok 63,9%-at tették ki ezek az
0sszegek, addig a legfelsd 6tddben 52,1%-ot (7. abra).

® http://updatelowcarb.com/az-update
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7. abra: Az egy fére jutoé éves kiadas nagysaga Magyarorszagon jovedelemi 6todok
alapjan, 2016.
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Forras: http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/hazteletszinv/hazteletszinv16.pdf

Ezek a marketingszempontu gazdasagi kornyezeti elemek meghatarozzak a vallalatok
mozgasterét.

Természeti kornyezet

A természeti kornyezet inputként szolgal a vallalatok szamara, azonban a termelési
folyamat is hatast gyakorol a kdrnyezetre, legféképpen kimeriti és szennyezi azt. A termelés
a nem megujulé nyersanyagforrasok csdkkenéseével, valamint ndvekvé szennyezéssel (pl.
kémiai és nuklearis hulladék, 6lom a tengerekben, nem lebonthaté csomagolasok) jar.
Mindez egyre komolyabb kormanyzati beavatkozast és fogyasztéi tudatossagot kivan meg. A
tarsadalmilag felelés vallalati stratégiak els6sorban e két er6 nyomasara kezdenek
elterjedni.

A természeti kdrnyezet tényezbi kozé a Fold klimajahoz és erdéforrasaihoz kapcsolddo
tényezd6k tartoznak, amelyek k6zll szamos inkabb hosszabb tavon gyakorol hatast az Gzleti
kornyezetre. A véges kbéolajtartalékok példaul uj technologiak megjelenését hivtak életre,
amelyek egyben uj piacok kialakulasat is jelentették, konkrétan a hibrid vagy elektromos
autok piaca. A természeti kdrnyezet valtozasainak hatasara az utobbi évtizedekben bévilt a
kozmetikai termékek piacan belll a naptej iranti kereslet. Mig harminc-negyven évvel ezel6tt
nem volt széles kdrben elterjedt szokas napozaskor a naptej hasznalata, az elvékonyodd
6zonréteg hatasara fokozéddé UV-sugarzas miatt egyre nagyobb igény jelent meg a termék
irant a piacon. Hasonldéan, a globalis felmelegedés mértékének csdkkentése érdekében az
autopiacon megjelentek olyan alternativ technologiak, amelyek képesek ellensulyozni ezeket
a hatasokat, ahogyan azt a Tesla példaja is mutatja.

Az elektromos auték piacénak véltozasa®

A karosanyag-kibocsatas flotta szintli (jarmdlgyartd altal értékesitett dsszes jarmu)
csGkkentéséhez rovid tavon elsésorban a hibrid hajtastechnolégia a legnépszeriibb,
azonban a technoldgiai korlatok miatt hosszu tadvon nem fog megfelelni a

? http://www.mnb.hu/letoltes/novekedesi-jelentes-2017-hu-web.pdf
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kérnyezetvedelmi kbvetelmeényeknek. Azoknak a gyartoknak, akik hosszu tavon is
szeretnék megdrizni versenyel6nyliket és piaci részesedésiiket elengedhetetlen a flottan
bellili alternativ hajtastechnologiak alkalmazasa.

A nagy autbipari vallalatok alternativ hajtastechnolégia szempontjabdl jelenleg két opcio
kézil valaszthatnak, elektromos meghajtas vagy hidrogénmeghajtas. Az elektromos
meghajtas altal joval kevesebb szennyezbanyag keriil a kérnyezetbe, valamint
fenntartasa is olcsobb és a kevesebb mozgd alkatrésznek kbszénhetben a
szervizkéltség is alacsonyabb. Hatranya ugyanakkor a jelenleg draga technolégia, illetve
egy toltéssel joval kisebb tavot képes megtenni, raadasul az idéjaras is befolyasolja a
teljesitményeét.

Az elektromos autdk a sziikséges energiat mas fizikai és hajtastechnikai folyamatokkal
eérik el. Mig az elektromos autoknal a hajtdbanyag részben elektromos energia, addig a
hagyomanyos autéknal benzin vagy gazolaj. Haromtipust elektromos autoét
kiilbnboztetiink meg: tisztan elektromos meghajtassal mikédd autd, elektromos
akkumulatorral és belsé égésii motorral ellatott, ugynevezett hibrid auto, illetve
hidrogéngaz vagy reaktorcellas forrasu autd. Az azsiai székhelyli Toyota, Hyundai,
valamint Honda autémarkak jelenleg a hidrogén meghajtast technologiat fejlesztik,
azonban a Magyarorszag szempontjabol relevansabb BMW, Volkswagen, Tesla, illetve
BYD vallaltok stratégiaja kbzéppontjaban az elektromos autok allnak. Manapsag a
tisztan elektromos meghajtassal miiko6dé autdé kapja a legnagyobb figyelmet, ugyanis az
autoégyartok és a kormanyok kbzos allaspontja szerint ebben a technolégiaban vannak a
legnagyobb fejlesztési lehetbéségek. A tisztan elektromos auté olyan jarmi, amely
beépitett nagyteljesitményli akkumulatorral rendelkezik, amely tarolia a felvett
elektromos aramot és kizardlag elektromotor hajt. Alkatrészben a fébb kilbnbséget az
energiat az akkumulatorba juttaté toltérendszer, a meghajtashoz sziikséges
energiatarolast végzé akkumulator, az elektromotort vezérlé elektronika, illetve az
elektromotor teszi ki.

Technolégiai kdornyezet

Ide tartoznak mindazon folyamatok, amelyek 0j technolégiakat hoznak létre, ezaltal U
termékeket és piaci lehetéségeket is krealva (pl. repllégép, radidhullamok, gydgyszerek,
szamitogép és okostelefon). Manapsag mar nem maganyos kutatok, hanem nagy |étszamu
kutatasi-fejlesztési (K+F) teamek dolgoznak egytitt minden nagyobb vallalatnal, hogy a cég
termékei Iépést tartsanak a tudomany fejlédésével és a konkurenciaval.

A technoldgiai kdrnyezet vizsgalata soran a piacok mikodését alakitd uj technologiak és
felfedezések szambavétele mellett a technoldgiai infrastruktira terjedésének mértékét és
sebességet érdemes mérlegelni. A technoldgiai kdrnyezet elemzésekor olyan tényezéket is
értékelni kell, mint a kutatas-fejlesztésre forditott altalanos raforditdsok mértéke, vagy a
kormanyzat technologiafejlesztéssel kapcsolatos elképzelései. Bizonyos iparagakban
(példaul telekommunikacio, bankszektor) a technoldgiai koérnyezet a legfontosabb
piacformald tényezék kozott van, azonban Iényegében minden piacon érezteti hatasat. A
technolégiai kdrnyezethez tartozik az internetpenetracié mértéke, amely jelentésen
befolyasolja az online reklamok alkalmazhatdsagat, vagy a webshopok létjogosultsagat a
kulénb6z6 piacokon. Magyarorszagon a haztartdasok 82 %-a rendelkezik internettel.
Ugyanakkor a skandinav orszagokban, kiléndsen Norvégidban és Svédorszagban, kozel
100%-0s az internet eléréssel rendelkezé lakosok aranya®, amely megkénnyiti az online
értékesitéssel foglalkozo vallalatok dolgat (8. abra).

1% http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-
_households_and_individuals
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8. abra: Internetpenetracié a haztartasokban nemzetkozi kitekintésben (%), 2017.
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Forras: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-_households_and_individuals

A technoldgiai kornyezethez sorolhaté tovabbi tényezd a mobilalkalmazasok elterjedésének
mértéke, amelyet a Flurry Analytics évek 6ta vizsgal vilagszerte. A mobil alkalmazasok az
emberek életének mindennapjaiva kezdenek valni, és 2017-ben atlagosan 6 szazalékkal
tobb mobilalkalmazast toltdttek le a fogyasztok, mint az azt megel6z6 évben. Leginkabb a
vasarlashoz (54 %) két6d6 alkalmazasok terjedtek el rohamos mértékben. 43 szazalék kordli
bévilést mutathnak a zenéhez, a médiahoz és a szérakozashoz kapcsolédd alkalmazasok.
Ugyanakkor az életstilushoz (- 40 %) és a jatékokhoz (- 15 %) kevesebb mobilalkalmazast
hasznaltak™*. A mobilinternet-alkalmazasok viharos sebességgel torténé terjedése U
kihivasok elé allitia a marketingszakembereket, amit figyelembe kell venni a marketingtervek
elkészitése soran.

A 9. abra szemlélteti a szervezet makrokérnyezetének 6 tényezbit.

9. abra: A makrokornyezet f6 tényezoi

Tarsadalmi
Politikai | Gazdasagi
S~ -
Makro-
kérnyezet
/ \
) Természeti
Technologiai

Forras: sajat szerkesztés

" https://gadgets.ndtv.com/apps/news/flurry-state-of-mobile-2017-study-shopping-lifestyle-apps-growth-
1799332
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Politikai kornyezet

A politikai kornyezet torvényeket, kormanyzati szerveket és egyéb csoportokat olel fel,
amelyek befolyasoljak és korlatozzak a szervezeteket és az egyéneket az adott
tarsadalomban. A politikai kdrnyezet hatassal van a piaci versenyre, a termékbiztonsagra, a
cimkézésre, az arazasra, a reklamozasra, stb. A politikai kdrnyezet elemzése soran azt kell
mérlegelni és értékelni, hogy a kormanyzat és tagabb értelemben a politika milyen
mértékben avatkozik be a gazdasagi folyamatokba. A politikai kdrnyezethez olyan tényezék
tartoznak, mint a kormanyzat stabilitasa, a politikai értékrend valtozasa, a térvényhozas, az
adozassal kapcsolatos politikai iranyelvek, a kulpolitikai prioritasok stb. Ezek a tényezék
bizonyos piacokon, példaul ahol a politikai lobbi szerepe jelentds, nagy hatassal lehetnek a
versenykornyezet és a piac alakulasara.

A jogszabalyi kérnyezet minden orszagban vagy orszagok szdvetségében — példaul az
Europai Uni6 orszagaiban — hatédssal van a piacok mikodésére. |de olyan tényez6k
tartozhatnak, mint példaul a versenyjogi torvények, a tulajdonjogi toérvények, a
fogyasztévédelmi elbirasok, a foglalkoztatasi térvények, a biztonsagi térvények. Ezek a
tényezdk gyorsan valtozhatnak és jelentésen befolyasolhatjak egy-egy piac vonzerejét. A
gyenge kornyezeti szabalyozassal rendelkez6 orszagokban altalaban megszaporodnak a
koérnyezetre artalmas iparagak.

Az Uber mér nem elérheté Budapesten (“No cars available”)*?

A céget a helyi szabalyozas kényszeritette arra, hogy kivonuljanak a magyar piacrol. A
szolgaltatas 2017. julius 24-én a személyszallitasra vonatkozo térvénymodositas
élesedésével leallt. Elhagyta Magyarorszagot az Uber, a megoszté szemeélyszallitd
szolgaltatas kedvelGi mar nem rendezhetik utazasaikat mobilkalmazas segitségével. A
szolgaltatas egyik f6 Achilles-sarka az volt, hogy soférjei, illetve azok jarmdivei a
személygépkocsis személyszallitasi szolgaltatasoknak megfelel6en lettek levizsgaztatva.
Ez a taxisokéval szinte megegyezé elvarasokat jelent, fontos kiilbnbség azonban, hogy a
Jarmivekkel kapcsolatos megkdtések a szigoru miiszaki ellenérzéseken tal itt kimertiltek
az Euro 4-es besorolasban, illetve a legfelijebb 10 éves autdéban. A taxik esetében ezzel
szemben a tengelytavra és a csomagtartd méretére is vonatkoznak megkébtések, a sarga
szin mellett. A személygépkocsis személyszallitd szolgéltatas raadasul elbzetes
szerz8déshez kotott, és ahogy az arra vonatkozé 176/2015. (VII. 7.) kormanyrendelet
fogalmaz, "kizarblag szallashely-hasznositasi, idegenforgalmi, turisztikai, sport, kulturalis
vagy oOktatasi, rendezvényszervezési tevékenységhez, (a tovabbiakban egqyilitt:
fészolgaltatas) vagy autobusszal végzett vagy vasuti, vizi, légi utas-széllitashoz
kézvetleniil kapcsolodd szolgaltatasként, vagy kilén dij megaéllapitasa nélkil a
fészolgaltatas részeként - a fészolgaltatast nyujté, az utasok vagy megbizottiuk altal
adott elé6zetes megrendelés alapjan - végezhetb." Az Uber taxiként is folytathatna, autoit
sargara festve, ebben az esetben viszont csak hitelesitett taxiora alapjan hatarozhatna
meg viteldijat a GPS-re épité appikacié helyett. Ezen Kkiviil diszpécserszolgalatra is
sziiksége lenne, illetve a hatésagilag megszabott arazashoz is igazodnia kellene, ezzel
pedig épp lényegi megklilbnbdbztetd jegyeit veszitette volna el.

A makrokornyezeti tényez6k angol elnevezésének kezdbbetlii alapjan STEEP elemzést
végez a vallalati menedzsment a stratégiai tervezéshez kapcsoléddéan. A PESTEL
mozaiksz6 pedig megkuldonbdzteti a makrokdrnyezet politikai (Political), gazdasagi
(Economic), tarsadalmi (Social), technoldgiai (Technological), természeti (Ecological) er6it és
a jogi (Legal) tényezbt.

Feladat:

2 https://hvg.hu/tudomany/20160725_uber_kivonulas_budapest_magyarorszag
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1. Milyen 6 tényezbk alapjan jellemezhet6 a Telenor Magyarorszag Zrt. kiilsé kérnyezete?
Hogyan segithet e tényezbk vizsgalata a vevdi igények kielégitésében?
2. Hogyan befolyasolja az orszag technolégiai fejlettsége, természeti kérnyezete és annak
Szabéalyozasa a vallalatok tevékenységét?
a) Mondjon példakat, amelyben a technolégiai, a természeti és a politikai kbrnyezet
segqiti a vallalatok tevékenységét egy adott iparagban!
b) Mondjon példakat, amelyben a technologiai, a természeti és a politikai kbrnyezet
gatolja a vallalatok tevékenységét egy adott iparagban!

2. 4. Versenykornyezet

A versenykdrnyezet dsszetett, ami magaban foglalja a piac méretét, a piac ndévekedeési
Utemét, a piaci szerkezetet, és a verseny erdsségeét kifejez6 erdket.

A piac mérete, a piac novekedési liteme
Marketing szempontbdl a vallalat szamara a piac folyamatosan valtozé értékesitési
lehetbséget jelent. A piac a piaci szerepldket és a kdzottik fennallé kapcsolatokat, mikddési
elveket foglalja magaban. A piacot gyakran csak sz(ikebb értelemben nézik, azaz a vallalat
sajat termékére, termékcsoportjara vonatkoztatjak. A piaci kudarcok oka gyakran keresendé
a marketing rovidlatasaban, mely tulzottan lesziikiti a gondolkodast. Ennek ellensulyozasara
azt a gondolkodast tartjuk célszeriinek, amikor nem a termékcsoport, hanem a vevé igénye
all a k6zéppontban.
A piac méretének meghatarozasa nem egyszer( feladat, mivel a piac tobb szinten
értékelhetd (Jézsa, 2003). El6szdr meg kell hatarozni milyen piacrol van szé. A piac harom
f6 szintjét mutatja a 10. abra.

10. abra: A piac f6 szintjei

Altalanos piac

Termékpiac

Nevezetes piac

Forras: sajat szerkesztés

A piac elsé szintje az altalanos piac, ahol az eladdék egymast helyettesitdé termékeket,
szolgaltatasokat kinalnak, amelyek azonban fizikai tulajdonsagaik, jellemzdik, és
kinyilvanitott céljaik alapjan kulonboz6éek. Ide sorolhatok példaul a szabadidd eltdltésére
alkalmas termékek és szolgaltatasok: CD, tarsasjaték, mozijegy, edz6cipé, fitnesz bérlet.

A piac Ovetkezd szintje a termékpiac, ahol az eladok olyan egymast helyettesité termékeket
kinalnak, amelyek mind fizikai tulajdonséagaik, jellemz&ik, mind kinyilvanitott céljaik alapjan
hasonldéak. Termékpiacnak nevezzilk a mobiltelefonok, a cipék, a testedzés kinalatat. A
vallalkozasok gyakran a termékpiacra fokuszalnak, amikor Uj piaci lehet6ségek utan
kutatnak, de ezzel nagyon lesziikitik az alternativakat, és nem tudjak felfedezni az altalanos
piac nyujtotta otleteket.
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A marketingben a termékpiac méretének meghatarozasara alapvetéen harom mutatészamot
hasznalunk, melyek a kdvetkezdk: piacpotencial, piacvolumen, piacrészesedés.

Egy adott termékbdl vagy szolgaltatasbdl az elméletileg lehetséges eladasok O0sszességét
piaci potencialnak nevezzik. A piaci potencial a lehetséges szikséglet mértékétél és a
potencialis vevék szamatol fugg. Konkrét termék, példaul szines TV esetén a termékkel még
nem rendelkez6k szama jelenti az Uj szukségletet, a szines TV-t lecserélék adjak a
potszikségletet, mindez 6sszesen a piaci potencialt fejezi ki. A piaci telitettség felsé hatarat,
illetve a piaci potencialt gyakran nemzetk6zi 6sszehasonlitassal hatarozzak meg. Ekkor egy
olyan orszag példajat veszik figyelembe, amely a termékkategdria szempontjabdl fejlettebb,
és ebbdl kdvetkeztetnek egy adott piac valtozasaira. A piaci potencial egy jovére vonatkozo
mérészam, melynek kiinduldpontjat a konkrét piaci értékesités szolgalja.

Egy adott évben megval6sulé eladasok O0sszege a piaci volumen. Ezt a piacvolument
nemcsak mennyiségben, hanem értékben is meg lehet jeleniteni. Példaul 2018 elsé
negyedévében, 384 milli6 darab okostelefont adtak el a vilagban, 1,3 szazalékkal tobbet,
mint az el6z6 év azonos idészakaban.

A vaéllalatok altalaban sajat eladasaik, az értékesitési volumen fokozasara torekszenek. Egy
vallalat értékesitési volumenének a piaci volumenben megnyilvanulé részaranyat
piacrészesedésnek nevezzik. A piaci részesedés egy relativ mutatészam, amit szazalékos
formaban fejezink ki, és a rendelkezésre allé volumen vagy érték adatok alapjan szamitjuk
ki. Példaként az okostelefon piacon, a Samsung tovabbra is a vilag elsé szamu okostelefon-
gyartdja az eladott készilékek darabszamat tekintve, bar az értékesitési volumen csdkkent
2017 elsé negyedévéhez képest a kinai markak erdés versenye miatt. 78,5 millié darab
okostelefont adott el a Samsung 2018. I. negyedévben, amivel 20,5 szazalékos piaci
részesedést ért el. Az Apple volt a masodik legnagyobb szereplé és a piacnal nagyobb
meértékben tudta ndvelni eladasait, igy piaci részesedése 13,7 szazalékrol 14,1 szazalékra
nétt. A TOP 5-ben az Apple-6n és a Samsungon kivll csak kinai gyartdkat talalunk: a
harmadik helyen a Huawei all, a negyedik a Xiaomi, az 6todik pedig az OPPO (11. abra).

11. abra: A TOP 5 mobilcég értékesitési volumene (millié db), 2017. és 2018. I.
negyedévében a vilagpiacon

Avilag 5 legnagyobb mobilcégénél eladott okostelefonok és
2018 els6 negyedévében (millio darab)

Y I 75 56

PP R ;.05

I, 0,43
I 2c.50

R0 ¢

Forras: https://www.portfolio.hu/vallalatok/meg-mindig-a-samsung-a-vilag-legnagyobb-
mobilgyartoja.287090.html
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A piacrészesedés a piac leggyakrabban figyelt mérészama, amit tébb kutatécég vizsgal. A
marketingvezeték és marketingmenedzserek teljesitményének mérése és motivalasa
gyakran ehhez a szintetikus mutatéhoz kapcsolodik.

A termékpiac felvevéképességének mérdszamait szemlélteti a 12. abra.

12. abra: A termékpiac felvevoképességének mérészamai

Termékmennyiséq

vagy erték Piaci potencial

Piacivolumen

Vallalat értékesitési
volumene

[ —t O

ty tz I1da (t)

Forras: sajat szerkesztés Jozsa, 2003. alapjan

Az abra alapjan megallapithatjuk, hogy t; idépontban a piaci potencial, a piaci volumen és az
értékesitési volumen nagymértékben eltér egymastdl, tehat a piac telitetlen. Ebben a
fazisban az adott termék piacan jelentés névekedésre, viszonylag kismértékl versenyre és
konkurenciara szamithatunk. Egy késdbbi, t, idépontban a piaci potencial és a piaci volumen
mar kozelit egymashoz, sokkal kisebb a tavolsag a két piaci mérészam kozott, tehat a piac
telitett. Itt a piaci ndvekedés Uteme sokkal kisebb, és a termékpiaci verseny erés. Tehat a
piac telitettsége azt mutatia, hogy az adott termék piacanak potencialis
felvevbképességéhez viszonyitva milyen aranyt képvisel a tényleges eladasok volumene.

A piac harmadik szintje a nevezetes piac, ami kuldondsen fontos a vallalat szdmara.
Nevezetes a piac akkor, ha a vallalkozas szamara elérhet6. A nevezetes piac sikeres
meghatarozasahoz, azonositasahoz a vallalat értékeli a piaci lehetéségeket és a vallalati
eréforrasokat.

Amikor a vallalat elemzi a piacot, megvizsgalja azt is, hogy milyen mértékii a piaci
novekedés liteme, mennyire dinamikus a piac. A piaci ndvekedési Utem a megel6z6
id6szakhoz vagy egy adott évhez torténd értékesités valtozassal hatarozhaté meg,
szazalékos formaban. Altaldban a 10 % feletti éves novekedési ltem esetében nagy
piacbéviilésrél, mig 100 % alatti viszonyszamnal piacszikulésrél beszéllnk.

Itt a vége: 1,5 milliardnél tébb okostelefon nem kell egy évben

Az okostelefonok megjelenése 6ta 2017 volt az elsé olyan év, amikor nem tudtak tébbet
eladni bel6le a globélis piacon, mint egy évvel korabban. Az International Data
Corporation (IDC) adatai szerint tavaly vilagszerte 1.472 milliard késziiléket
értékesitettek, ami egymillioval kevesebb az egy évvel korabbinal. Ennek oka az, hogy
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az utolsé negyedév sokkal rosszabbul sikeriilt, mint azt el6zetesen vértak.*

Piaci szerkezet

A piaci szerepl6k egymashoz viszonyitott versenyhelyzetét piaci szerkezetnek, piaci
strukturanak nevezzik. Egy vallalkozas versenypozicidjat altalaban piaci részesedéssel
mérjuk. A verseny erdsségét a Porter altal kidolgozott modell alapjan, 5 versenytényezé
mentén vizsgalhatjuk (Porter, 2008). Ez a modell azokat a tényez6ket mutatja be, amelyek
hosszu tavon meghatarozzak egy iparag vonzerejét. Ezek Porter szerint a verseny
intenzitasa, az Uj belépb6k fenyegetése, a szallitok alkuereje, a vevdk alkuereje és a
helyettesité termékek fenyegetése (13. abra).

13. abra. Porter 6t er6 modellje

Uj belépdk

Verseny mar létezd

\V

villalkozasok kozdtt

Szallitok
alkupozicioja

Vevok
alkupoziciaja

Helyettesitd termékek
és szolgaltatisok

Forras: Porter (2008, 27)

Ezen tényez6k szambavétele magyarazatot adhat arra, hogy bizonyos iparagak miért
jovedelmezébbek mas iparagaknal, illetve milyen kritikus eszkdzok és képességek
szilkségesek az iparagon belll a versenyképesség megtartdsa érdekében. Az egyes
tényezdk jelentésége iparaganként eltéré, és egy adott iparagon belll is id6érél id6re
valtozhat.

1. Az iparagi verseny intenzitasa

A versengés mértéke iparaganként eltéré lehet, de minden esetben igaz, hogy a
versenytarsak |épései hatassal vannak vallalatunkra, és forditva, vallalatunk l1épései kihatnak
versenytarsaink tovabbi viselkedésére. A versenytarsak igyekeznek ndvekedni és egymas
piaci részesedését megszerezni. Az iparagi verseny erésebb, ha sok azonos vagy hasonlé
méretli cég alkotja a piacot. Az étel-hazhozszallitasi iparagban példaul szamos hasonlo
méretl cég versenyez a hazai piacon (pl. Gastroyal, Teletal, Bonappétit, Vital Konyha, stb.).
A piac szerkezete alapjan a verseny 4 f6 tipusat kuldnithetjik el, amit az eladék szama, piaci
ereje és az eladasra keril6 termék jellege alapjan jellemezhetink. A kdvetkez6 abra mutatja
a verseny négy f6 formajat a piac szerkezete alapjan (14. abra).

B https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUs43548018
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14. abra: A verseny formaja a piac szerkezete alapjan

Tokéletes
verseny
Monopolista .. olidonélium
verseny Piaci verseny gop
Monopolium

Forras: sajat szerkesztés

A piaci versenyhelyzet két széls6séges formaja a tokéletes verseny és a tiszta monopdlium,
de tobb atmeneti piaci szituacio is lehetséges. Kozilik kiemelkedik az a helyzet, amikor
néhany egymast jol ismerd, egymashoz alkalmazkodni képes vallalat verseng adott termék
piacan. Az utébbit oligopol piachak nevezzik.

A piaci verseny jellegét meghatarozoé tényezdk:

e Az eladdk és a vevok szama

e Konnyl-e vagy nehéz uj termeldknek, illetve vasarloknak belépni a piacra

o Képes-e egy-egy szereplé egyedul befolyasolni a piaci arat
A tokéletes versenypiacokon egyetlen szerepl6é sincs meghatarozé helyzetben. Nincsenek
belépési korlatok, barki szabadon beléphet a piacra. A termékskala homogén (egynemd,
azonos elemekbdl all). A tdkéletes versenyhez az alabbi feltételeknek kell teljesuilnie:

o Medgfelel6en nagyszamu elado és vevd all egymassal szemben.

e Szabad a piacra valo be- és kilépés,

¢ Minden piaci szerepld tokéletesen informalt, és képesek gyorsan reagalni a kereslet

és a kinalat valtozasara,

o atermékek homogének, vagyis nincsen koztik lényeges kilonbség,

o Adottak az arak (kialakult az egyensulyi ar), a piaci szereplék arelfogadodk, egyikdjik

sem képes egyedl befolyasolni a piacot.

e a marketing 4 f6 eszkdzének (4P-nek) a feligyelete nem lehetséges,

o avallalkozasok f6 célja sok eladasi ponton, alacsony aron kielégiteni a keresletet.

Tokéletes verseny a valésagban nem létezik, gyakran eléfordul, hogy valamely feltétel nem
teljesil, példaul a termékek homogenitasa, vagy a tokéletes informaltsag.
A monopolpiacot korlatozott szamu vagy egy eladé uralja. Uj piaci szereplé piacra térténd
belépését tobb tényez6 akadalyozza, gazdasagi, természetes vagy technoldgiai
monopolium. A monopolpiac kildnleges esete a tiszta monopdlium, amikor egyetlen
termelére szlkil az adott termék vagy szolgaltatas piaca. Ha egy vallalat egyedili eladéja
valamely terméknek vagy szolgaltatasnak, nincsenek hazai versenytarsai, és importalt
termékek sem befolyasoljak érdemben a piacat, monopol szerepet jatszik. A termék vagy
szolgaltatas massal nem helyettesithetd. Tiszta monopélium tehat az a piaci forma, amikor
egyetlen eladdja van a terméknek az adott piacon (pl. kbzszolgaltatasok).
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A monopdlium kialakulasanak tébb oka lehet. Tébb kdézizemi iparagban az optimalis
Uzemméret nagysaga indokolta a monopol helyzet fenntartasat. A gazdasagos lzemmeéret
alapjan kialakul6 monopdliumot természetes monopdliumnak nevezzik.

A monopdlium nem arelfogadd, hanem 6nmaga is képes befolyasolni a piaci arat. A
monopolvallalat f6 célja a monopolhelyzet megérzése, a potencialis versenytarsak
kiszoritasa.

A monopolista verseny piacan a tokéletes verseny és a monopolium keveredik egymassal.
A monopolista verseny jellemzéi:

e Az adott piacon sok a vevé, és viszonylag sok eladdé mikdodik kiilénb6z arakon.

e A piacra torténd belépés szabad, a belépési korlat alacsony.

o Az eladdk képesek termékeik megklldonboztetésére, és a piaci kereslet
befolyasolasara. A differencialas megnyilvanul a termék jellemzékben, minéségben,
stilusban, markaban, kiegészitd szolgaltatasokban.

o A vallalkozasok a piaci elényt a marketing eszk6zdkdn keresztil (4P) tudjak
érvényesiteni. F6 cél a marketing mix-bél szarmazé elényok biztositasa, és fokozasa.

Vallalatok altal gyartott termékek vagy felkinalt szolgaltatdsok nem tdkéletes helyettesitbi
egymasnak, de alaptulajdonsagaikban megegyeznek. A monopolista verseny tipikus tertlete
a butorok, a lakberendezési targyak, a cipdk, az élelmiszerek, stb. piaca.

A modern gazdasagok legelterjedtebb, nem tdkéletesen versenyz6 piaci tipusa az
oligopdlium. Az oligopdlium f6 tulajdonsagai:

e A piacon kevés, tobbnyire egymast ismer6 vallalat verseng egymassal.

e A piacon lehetnek homogén jellegli termékek vagy szolgaltatast eldallitd vallalatok
(pl. cement, hengerelt acélaru), amit differencialatlan, homogén oligopéliumnak
nevezunk. Masrészt oligopol piacon miikdédhetnek differencialt terméket gyarté vagy
szolgaltatast nyujté (pl. személygépkocsik, l|égitarsasagok) vallalkozasok, amit
differencialt oligopdélium névvel lletink. A termékek, szolgaltatasok
megkulonboztetése lehet fizikai vagy pszicholdgiai jellegu.

e Az oligopol piacra valo belépésnek er6s korlatjai vannak, ezért a piacon mikodo
vallalatok szama viszonylag kevés. A belépési korlat lehet gazdasagi, technolégiai
valamint jogi természet.

A kovetkez6 tablazat dsszefoglalja a piaci verseny formainak 6 jellemzéit (2. tablazat).

2. tablazat: A piaci verseny formainak jellemzéi

Termékek megkiillonboztethetésége
Eladék szama Nem Iir:;tsiﬂgs vagy Erételjes
sok tokéletes verseny monopolista verseny
keves homogén oligopdlium | differencialt oligopdlium | Piactipusok
egy monopolium

Forras: sajat szerkesztés.

A vallalat versenytarsait azok a piaci szerepl6k alkotjak, akik a vallalathoz hasonlé vevéi
igényeket elégitenek ki. A versenytarsak képességei, motivacioi jelentés meértékben
meghatarozzak, hogy milyen lépések varhatok a rivalis piaci szereplék részérdl, ezért a
marketingtervezés, a helyzetelemzés sordn érdemes lehet ezt alaposabban is megvizsgaini.
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2. Uj belépok fenyegetése

Az Uj belépbk azzal a szandékkal lépnek piacra, hogy a mar piacon |évé szerepl6ktdl
elhéditsak piaci részesedésiket. Az Uj belépdk piaci megjelenésével a verseny intenzivebbé
valik. Minél jelent8sebb fenyegetést jelent egy Uj belépd megjelenése, annal kevésbé vonzd
az adott iparag.

Az uj belépdk tamadasanak eréssége alapvetéen két szemponttol fligg:

e a belépési korlat mértékétdl,

e és a versenytarsak varhato reagalasatoél, valaszatél.

Az Uj belépdk fenyegetését tobb tényezd megnehezitheti, a belépési korlatok a kdvetkezék:

o Meéretgazdasagossagi elényok. Amennyiben egy termék eléallitasi
egyseégkoltségének alacsonyan tartasahoz nagy gyartasi volumen sziikséges, az Uj
belépbk nehezebb helyzetben vannak, mivel hosszu idére lehet szikség a gyartasi
volumen eléréséhez.

o A tanulasi gorbe jelentésége. Ha egy piacon jelentés versenyelényt jelent a gyartasi,
illetve elballitasi tapasztalat soran szerzett tudas, a késdéi belépdk hatranyban
lehetnek a korabban piacra 1épd tarsaikhoz képest, mivel kevesebb id6 all
rendelkezéslkre a termékek gyartasa, illetve szolgaltatasok eldallitasa soran szerzett
tapasztalati tudas felhalmozasara, illetve a felhalmozott tudas felhasznalasara,
kovetkeztetések és konzekvenciak levonasara.

o Tokeszukséglet. Magas belépési koltségek esetén csak azok a vallalatok képesek
belépni a piacra, akik rendelkeznek a belépéshez szikséges eréforrasokkal. Az
alacsonyabb tékeerdvel rendelkezd vallalatok nem tudjak finanszirozni a szikséges
beruhazasokat, készleteket, és ez csokkenti az Uj belépbk oldalardl jelentkezé
fenyegetés mértékét.

o FEr6s a termékdifferencialédas. Amennyiben a piacon 1évd termékek és markak
er6sen differencialtak, a vevok olyan egyedi el6nyoket tarsitanak a markakhoz, ami
nehezen masolhaté az Uj belépbk szamara.

e Nehéz az elosztasi csatornakhoz hozzaférni. A vallalatok altal eléallitott termékek és
szolgaltatasok sok esetben kulonboz6 elosztasi csatornakon keresztiul jutnak el a
vev6khdz. Amennyiben az elosztasi csatornakhoz valé hozzaférés nehezitett (példaul
az iparagra jellemzd, hogy a keresked6k kizardlagos szerz6déseket kotnek a
gyartokkal), az uj belépbk csak korlatozott mértékben lesznek képesek termékeiket
eljuttatni vevdikhez, és ez csdkkenti az uj belépdk belépési hajlandésagat.

o A vevbk megnyerésének koltségei annak érdekében, hogy jelent6s el6nydket
nyujtsanak a fogyaszték szamara.

A versenytarsak varhaté reagalasa, valasza esetében azok mértéke lehet fontos. Az
ujonnan belépd vallalkozas erdteljes reakciora szamithat a kdvetkez6 helyzetekben:

o A korabbi belépésekre adott valaszok erések voltak.

A versenytarsak jelentés er6forrasokkal rendelkeznek.

Sikeres belépés esetében a piacon jelenlévé vallalkozasok bukasa kévetkezhet be.
A piac bdvitése korlatozott, tehat megfelelé arbevétel, piaci részesedés csak a
versenytars kiszoritasaval érhetd el.

A versenytarsak meghatarozésa azért is nehéz feladat, mert elképzelhetd, hogy egy Uj piaci
belépé esetén nem sikerll id6ben felismerni, hogy a belépd valds fenyegetést jelentd
versenytarssa valhat.
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Uj belépé az &svanyviz piacon

A 2000-es évek elején a magyar asvanyvizpiacot nemzetkbzi cégek uraltak. A termelt
mennyiség alapjan a harom legnagyobb cég a Pepsi Cola eérdekeltsegebe tartozo
Févérosi Asvanyviz- és Udit6ipari Véllalat, a Nestlé cégcsoporthoz tartozd Kékkuti
Asvényviz Kitermels, Télt6 és Forgalmazé Rt., valamint a kiilfldi tulajdonban levé
Apenta Asvényviz és Uditéital Kft. voltak (Laki, 2004). EQy magyar vallalkozas, amellyel
egy hagy cég sem szamolt, mindéssze 7 ezrelékes piaci részesedéssel rendelkezett
2003-ban. 2015-ben ez a cégq lett a piacvezetd, tébb mint 20%-0s piaci részesedéssel. A
vallalkozas neve Szentkiralyi. Utblag visszatekintve, nehéz pontosan meghatarozni, hogy
vajon masképp alakult volna a magyar asvanyvizpiac, ha a nemzetkézi cégek mar 2003-
ban jelent6s versenytarsként azonositiak a Szentkiralyit.

3. Helyettesité termékek fenyegetése

A helyettesitdé termékek olyan termékek, amelyek lényegében azonos vevdi igényeket
elégitenek ki. Fontos megjegyezni, hogy nem az azonos termékkategériaba tartozé
kilénb6z6 markakat tekintjik helyettesitd termékeknek (pl. a Pepsi és a Coca-Cola nem
helyettesité termékek), hanem azokat a termékeket, amelyek egymas alternativai lehetnek
bizonyos vevéi igények kielégitése soran (pl. sitésnél étolaj, kokuszolaj, margarin vagy
vaj; kdzlekedésnél a taxi, tdmegkozlekedés vagy sajat auto).

Amennyiben egy terméket vagy szolgaltatast tdbb modon is helyettesithetlink, az iparag
vonzereje alacsonyabb lesz, mint azokban az esetekben, ahol nem allnak rendelkezésre
alternativak. Ha magas a helyettesité termékek fenyegetése, a vallalat termékeit nem tudja
magas aron, esetleg extraprofit elérésével értékesiteni, mert ha a termék ara meghaladja azt
az értéket, amelyet a vevék hajlanddak kiadni az adott termékért, kdbnnyen mas termékkel
helyettesithetik azt. Ha a termékvaltas koltsége alacsony, a vevék konnyen tudnak az egyik
termékrdl egy masik helyettesité termékre valtani. Ez a vallalatokat a vev6k megtartasa
érdekében intenziv versenyre 6sztonzi.

A vallalatok altalaban meglévé termékeik vagy szolgaltatasaik vevoéit tekintik piacuknak.
Amikor a piaci részesedés novelése a cél, akkor mind a piacvolumen, mind a potencialis piac
szambavételére szikség van, tehat meg kell vizsgalni, hogy mire koltik az emberek a
jovedelmuiket. Milyen termékcsoportok, szukségleti csoportok kozoétt all fenn helyettesitési
viszony?

A piaci részesedés meghatarozasanal megkulldénboztetjiik az abszolut és a relativ piaci
részesedést. A 15. dbra tartalmazza a piaci részesedés két formajanak lényegét. A relativ
piaci részesedés tukrozi a verseny koncentraltsagat, és j6| hasznosithaté a stratégiai
elemzéshez.
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15. abra: Az abszolut és a relativ piaci részesedés lényege

Abszolut piaci részesedés: egy vallalat
adott termék (termékcsoport) piacon
torténd értékesitésének ugyanazon
piacon véghement dsszes
értékesitéshez viszonyitott aranya.

Relativ piaci részesedés: egy vallalat
értékesitéséta legnagyobb
versenytars értékesitési forgalmahoz
viszonyitjak.

Forras: sajat szerkesztés

Tehat a fogyasztd sziikségleteinek és igényeinek kielégitését szolgald vallalati termékek és
szolgaltatasok verseny elemzésénél a helyettesitd termékekkel és szolgaltatasokkal is
szamoilni kell.

4. A szilliték alkuereje

A szallitok alkuereje jelentésen befolyasolhatja, hogy mennyire vonzd egy iparag. A szallitok
akkor vannak j6 alkupoziciéban, ha:

A szallitok szama kevés és koncentraltabb a vev6knél, nincsen mas alternativa.

A szallitovaltas tranzakcios koéltsége magas.

Ha nem allnak rendelkezésre helyettesitd termékek, vagy a helyettesitd termékek
dragak.

A beszallité altal kinalt termék hozzaadott értéke jelentés a vevd végsé termékének
értékében.

A szallito el6re integralddott, igy az altala el6allitott alkatrészt, terméket sajat maga is
képes feldolgozni.

Az er8s szallitdbk csodkkenthetik az elérhetd profit szintjét, ha a magasabb beszerzési
koltségeket nem tudjak az arak emeléseével ellensulyozni.

5. A vevok alkuereje

A vevlk folyamatosan keresik azokat a lehet6ségeket, amelyekkel olcsdbban tudnak
igényeiket jobban kielégitd termékekhez, kiegészité szolgaltatadsokhoz jutni. A vallalatok
iparaganként eltér6 mértékben vannak kitéve a vevék ilyen iranyu kdveteléseinek, attol
fuggben, hogy a vevdk alkuereje mennyire erds. A vevdk alkuerejét tobb tényezd alakitja, a
vevl alkupozicidja erés, ha:

A vevl az elado termékeinek jelent6s részét vasarolja meg.

A vasarolt termék a vevd koltségeinek nagy részét alkotja. Az arak valtozasa,
emelkedése felveti a ,make or buy” (venni vagy gyartani) kérdését.

A termék altalaban nem differencialt.

A vevik helyettesitd termékek kozotti valtasanak tranzakcios koltsége alacsony, az uj
szallitokra valo attérés egyszerd.

A vevd ,hatrafelé” integralodott, tehat el tudja allitani az alkatrészt, terméket, ha az
elénydsebb szamarra.
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o A vevl keresi az arcsOkkentés lehetdségét koltségei minimalizalasa érdekében.

o A vasarolt termék nagymértékben befolyasolja a vevd termékének minéségét.
A vevldk erds alkuereje csokkenti egy iparag vonzerejét, mert a vallalatok a vevéknek
kiszolgaltatott helyzetben vannak. A vevdk alkuereje inkabb a szervezeti piacokon igényel
gondos elemzést, ugyanakkor a vallalatok tudatos vev8kapcsolat-menedzsment
tevékenységének eredményeképp a fogyasztoi piacokon is egyre fontosabba valik.
A vevbk és beszallitok kapcsolata az utobbi évtizedekben jelentésen megvaltozott. Egyre
inkabb partneri kapcsolat kezd jellemzévé valni, ahol a beszallité vallalatok a vevok
igényeit figyelembe véve alakitjak a termékeket. Az egyuttmikodés eredményeképp jobb
minéségl és a vevlk igényeinek jobban megfelel6 termékeket tudnak a beszallitok
el6allitani, a technoldgiai platformok integraciojaval javithatdo az ellatasi rendszer, igy
csokkentheték a tranzakcids koltségek.

Feladat:

1. Mutassa be a Telenor Magyarorszag Zrt. cég példajan, hogyan lehet elemezni és
meghatarozni a versenykbrnyezetet!
2. Mutassa be, hogy az elemzés milyen elbnybkkel jar a cég szamara!

Kulcsfogalmak:

Kornyezet — mikrokornyezet (vallalat, szallitok, kozvetitok, vevék, versenytarsak és
kozvélemény), makrokornyezet (gazdasagi, tarsadalmi, politikai, technologiai és
természeti); altalanos piac, termékpiac, nevezetes piac; piaci potencial, piaci volumen,
piaci részesedés; porteri versenytényezék - verseny intenzitasa, uj belépdbk
fenyegetése, szallitok és vevok alkuereje, helyettesité termékek fenyegetése; tokéletes
verseny, monopdlium, monopolista verseny, oligopdélium.

Felhasznalt irodalom:

Kotler, Philip, Armstrong, Gary (2016): Principles of Marketing, 16th Edition, PEARSON,
England, ISBN-13: 978-1292092485, ISBN-10: 1292092483

Rekettye Gabor, Torécsik Maria, Hetesi Erzsébet (2016): Bevezetés a marketingbe,
Akadémiai Kiadd, Budapest, ISBN: 978 963 05 9759 3

Joézsa Laszl6 (2003): Marketing, reklam, piackutatas |. Gottinger Kiadé

Keller, Kevin Lane - Kotler, Philip (2008): Marketingmenedzsment, Akadémiai Kiado.
Laki Mihaly (2004): Az asvanyvizpiac atalakulasa, Esettanulmany, Kézgazdasagi Szemle, LI.
évf., 1151-1171.

Porter E. M. (2008): The five competitive forces that shape strategy, Harvard Business
Review, January 2008

Internetes forrasok:

http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Digital_economy_and_society statistics_- households_and_individuals
http:/trademagazin.hu/hu/indiaban-elozott-a-walmart/
http://updatelowcarb.com/az-update
http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/hazteletszinv/hazteletszinv16.pdf
http:/iwww.ksh.hu/interaktiv/grafikonok/vilag_nepessege.html
http://www.ksh.hu/tovabbi_fontosabb_adatok
http://www.mnb.hu/letoltes/novekedesi-jelentes-2017-hu-web.pdf
http://www.visualcapitalist.com/largest-50-companies-revenue-2016/
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http://trademagazin.hu/hu/indiaban-elozott-a-walmart/
http://www.ksh.hu/tovabbi_fontosabb_adatok
http://www.mnb.hu/letoltes/novekedesi-jelentes-2017-hu-web.pdf

https://gadgets.ndtv.com/apps/news/flurry-state-of-mobile-2017-study-shopping-lifestyle-
apps-growth-1799332
https://hvg.hu/tudomany/20160725_uber_kivonulas_budapest_magyarorszag
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=pruS43548018
https://www.portfolio.hu/vallalatok/meg-mindig-a-samsung-a-vilag-legnagyobb-
mobilgyartoja.287090.html

www.portfolio.hu

3. fejezet: Stratégiai tervezés

A fejezet célja bemutatni a stratégiai tervezés folyamatat, a stratégiai tervezés modszereit és
a marketingterv céljat és tartalmat. A stratégia-alkotas soran dontjuk el, hogy mely vevék
igényeit elégitjuk ki és hogyan szolgaljuk ki 6ket nyereségesen. A stratégiat jelentds
mértékben befolyasolja a vallalat orientacidja, azaz hogy mit helyez mikddésének
kézéppontjaba: a termelést, a terméket, az értékesitést, a vevét vagy a tarsadalmat. A
marketingstratégiat a taktika koveti. A marketing-mix elemek segitségével a vallalatok
marketingstratégiajuk részleteit (termékjellemzék, ar, értékesitési médok és kommunikacio)
dolgozzak ki. A szervezetek a marketing tevékenység eredményekeént elismerést kapnak a
vevOktél, ami lehet pénz, szavazat, tagsag vagy barmi mas, ami értéket képvisel szamukra.
A 16. abra szemlélteti a 3. fejezetben targyalt fogalmakat, és azok elemeit.

16. abra: Fogalomtérkép a 3. fejezetre vonatkozéan

+ STRATEGIAI TERVEZES LEPESEI: kiildetés, hosszu tavi célok
meghatarozasa, lizleti portfélid és marketingstratégia tervezése

- BCG MATRIX: kérddjelek, sztarok, fejéstehenek, sereghajtok

- GE MATRIX: beruhazasi, specializalodasi, aratasi - kivonulasi stratégia

- TERMEK-PIAC MATRIX: piackiaknazas, piacfejlesztés, termékfejlesztés,
diverzifikacio

- PORTERI STRATEGIAI MODELL: kéltségdiktald, differenciald, koncentrald |
stratégia

- MARKETINGSTRATEGIA: célpiac valasztas, marketing mix

* MARKETING MIX - 4P: termék, ar, értékesitési, marketingkommunikacios
politika

€ €€E€E€ECEC K

* MARKETINGTERV: vezetdi 6sszegzés, pillanatnyi piaci helyzetkép,
lehet6ségek és problémak elemzese, celok, marketingstratégia, cselekveési
programok, varhaté nyereség/veszteseég, ellendrzés.

/

Forras: sajat szerkesztés

3. 1. A stratégiai tervezés lépései

A szervezet stratégiaja keretrendszert nyujt a vallalat tevékenységének tervezéséhez, és
meghatarozza a kuldnbdzd terlletek (pl. a marketing) mozgasterét. A vallalatok rendszerint
tobb tervet készitenek, azonban a stratégiai terv a piaci lehet6ségek j6 néhany éves, sét
akar tobb évtizedes kiaknazasara szuletnek.
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https://gadgets.ndtv.com/apps/news/flurry-state-of-mobile-2017-study-shopping-lifestyle-apps-growth-1799332
https://gadgets.ndtv.com/apps/news/flurry-state-of-mobile-2017-study-shopping-lifestyle-apps-growth-1799332
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS43548018

Amikor stratégiai tervekrél beszéllink, értelemszerlien agazattdl fliggbéen kilénb6zdképpen
értékelhetjik a tervezési iddéhorizontot. A divatszakmaban, amikor egy-egy szezonra készll
egy divathaz, akkor értelemszerlen egy-két éves id6tavot mérlegel. Ugyanakkor egy-egy Uj
autétipus megjelenését tobb éves fejlesztémunka elézi meg. Az Uj tipus és annak valtozatai
(pl. Renault 4, Astra Caravan, Volkswagen Golf stb.) rendszerint évtizedeket télt a piacon. A
témahoz kapcsoloddan a termékéletcikus elméletrdl a termékpolitikai fejezetben (8. fejezet)
részletesebben olvashat. Stratégiai el6relatas szempontjabdl a vallalati gyakorlatban
altalaban a 7-8 éves peridédust javasoljak a menedzserek. Erre az id6horizontra altalaban
elére jelezhetbk a gazdasagi kornyezet f6bb folyamatai. Fejlett piacgazdasagban ezen
idészak alatt egy befektetésnek ,,illik” megtériinie.

A stratégiai terv készitésének els6 Iépese, amikor a vallalat meghatarozza, hogy miért van
jelen a piacon, mi mikédésének a végsé célja, azaz mi a kuldetése. A kildetést ezutan
részletes célokra kell leforditani, amelyek a vallalat és dolgozéi mindennapjait vezérlik. A
kovetkez6 lépesben a vallalat menedzserei eldontik, hogy milyen Ulzletagakban, illetve milyen
termékekkel és szolgaltatasokkal jelenik majd meg a vallalat. Ezek kapcsan fontos déntés,
hogy az egyes uzletagaknak mekkora szerepet szan a menedzsment a vallalat egészéhez
képest. Ezutdan minden Uzletag és termék szamara részletes marketingtervet kell kialakitani,
amelyek a stratégiai terv megvalosulasat segitik. A 17. abran lathatok a stratégiai tervezés
|épései.

17. abra: Stratégiai tervezés lépései

1. A vallalat kiildetésének
meghatarozasa

2. A vallalat hosszutavu
céljainak megfogalmazasa

3. Az Gzleti portfélié tervezése

4. Marketing stratégia tervezése

Forras: sajat szerkesztés Kotler-Armstrong, 2016. alapjan
1. A vallalat killdetésének meghatarozasa

A vallalati stratégia kiinduldépontja a kildetés vagy misszié. A kuldetésnyilatkozat nemcsak
azért fontos, hogy a vevék megismerjék a vallalat alapvetd céljat és értékeit, hanem mert ez
motivalia majd a dolgozdkat, a fels6vezetdktdl az értékesitési személyzetig arra, hogy
kézésen gondolkodjanak, hogy elérjék a kozos célokat.
A kildetésnyilatkozat a vallalat alapvetd célja, amely azt fejezi ki, hogy mit szeretne a
vallalat elérni, mivé szeretne valni a vallalat a tagan értelmezett kornyezetében. A
piacorientalt kildetésben a vallalat a vevéi szikségletek maximalis kielégitését fogalmazza
meg.
Egy jo kuldetésnyilatkozatnak az alabbi kérdésekre kell valaszt adnia:

e Milyen Uzletagban tevékenykedink?

¢ Kik a vevGink?
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e Mit tartanak fontosnak a vevéink?

¢ Milyennek kell lennie a vallalatunknak?
A fenti kérdésekre valaszolni nem konnyU feladat, de elkerilhetetlen, ha a vallalat hosszu
tavon gondolkodik. A joé killdetésnyilatkozat jellemzdi tovabba az alabbiak: Iényegre tor6,
jelentéssel biré és konkrét; motivald; a vallalat er6sségeit hangsulyozza; nem a termékre, a
profitra vagy az értékesitésre koncentral, hanem a vevd, a tarsadalom szamara fontos
értékekre.
Non-business szervezetek is egyre gyakrabban fogalmazzak meg kildetésiket. A Volan
Egyesiilés killdetése, hogy ,A VOLAN Egyesiilés értékteremté szervezet, a magyar
kézlekedési szektor olyan megujuld eréforrasa kivan lenni, amely tagjai és szakmai partnerei
szamara intelligens megoldasokat és szakértelmet kbzvetit. Kiemelt célja, hogy a nemzetkézi
példak megismertetésével korszeril, XXI. szazadi mikbdési modellek, modszertanok
bevezetésében tadmogassa tagvaéllalatait, melyekkel megvaldsithatd a megbizhaté és
O0sszehangolt k6zb6sségi kbzlekedési rendszerek fejlesztése, biztonsagos és igényvezérelt
mobilitas, intelligens és igénybevevé-orientalt, minéségi szolgaltatas.”*

2. Vallalati célok, célkitiizések megfogalmazasa

A kuldetést részletes célokka kell alakitani, hogy a vallalat iranyitdasanak minden szintjén
tudjak a menedzserek, hogy pontosan mi a feladatuk. Ha termékeink valtozatosak, mert
tobbféle piacon is tevékenykedink, a kildetés akkor is egy kozds, mindenki altal
ertelmezhetd cél iranyaba vezérli a céget.

Noha a kuldetésben nem szerepelhet a profit kifejezés, abbdl jOl levezethet6 alapvetd
szervezeti cél. A profitot kétféleképpen lehet javitani: egyrészt az eladasok (piaci
részesedés) novelésével, masrészt a koliségek csokkentésével. A piaci részesedés
ndvelése mar marketingcél, hiszen ehhez Uj vevéket kell megnyerni, akar a belfoldi akar a
kulféldi piacokon. A marketingstratégia és a marketingprogram a marketingcélok (pl. piaci
részesedés novelése) megvaldsulasat segiti. llyen stratégiai feladat lehet példaul a
termékvonal bdvitése, a termékek elosztasanak intenzivebbé tétele, a promocids
tevékenység javitasa vagy az uj piacokon valé megjelenés.

A marketingstratégiat részletesen ki kell fejteni. A promécids tevékenység javitdsa esetén
példaul el kell donteni, hogy mely kommunikacios eszkdzoket fejlesztjuk: reklam, PR vagy
esetleg eladasdsztéonzés? Ha a reklam mellett dontlnk, olyan tovabbi kérdésekre kell valaszt
adnunk, hogy mi legyen a reklam célja, a kdzvetit§ médium, mennyit kéltslink ra, ki tervezze
meg az uzenetet és hogyan mérjuk a reklam eredményét? A fentiekbdl jol lathatd tehat,
hogyan lesznek a kuldetésbdl konkrét célok, a vallalati stratégiabol marketingstratégia és
marketingprogram.

3. Az uizleti portfolié tervezése

Az Gzleti portfélibnak a vallalat er8sségeire kell épitenie, amely altal a kérnyezetben 1évd
lehetbségeket kiaknazhatja. A legtdbb nagyvallalat szamos piacon jelen van, minden piacon
tobb markaval. Az lizleti portfélié a vallalat Uzletagainak és termékeinek 6sszessége. A
portfolié elemzés a stratégiai tervezés fontos része, amely soran a menedzsment értékeli a
vallalat termékeit és Uzletagait.

Az uzleti portféli6 megtervezése soran el6szor elemezni kell a jelenlegi portfélionkat,
majd el kell donteni, hogy mely Uzletagakra kell tobb vagy kevesebb pénzt, esetleg semmit
kolteni. Ezt kbvetéen ndvekedési, leépitési és fenntartasi stratégiakat kell késziteni, amely a

" http://volanegyesules.hu/rolunk/volan-bemutatkozas
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jové portfélidjanak a tervezését szolgalja. A vallalatok nem is annyira termékekben, hanem
stratégiai Uzletagakban gondolkodnak. A stratégiai Uzletag (Strategic Business Unit) lehet
egy vallalati divizié, egy termékvonal a divizion belll, vagy egyetlen termék vagy marka. Erre
j6 példa a HP, amelynek szamos stratégiai Uzletaga van. A Personal Systems Ulzletag a
legnagyobb és a legtdbb profitot termel6 részleg, a teljes bevétel tdbb mint 60 szazalékaért
felelés, 2018. Il. negyedévi adatok alapjan. A nyomtatok divizidja, amely lézer és
tintasugaras nyomtatokat gyart, szintén j6l szerepelt, 10,9 szazalékkal emelkedve 5,24
milliard dollart ért el, és ezzel talteljesitette az elemzéi varakozasokat'®. Tébb mas divizié is a
HP nevet hasznalia. A Compaq ezzel szemben, amely 2002 o6ta a HP része,
leanyvallalatként mikodik és megtartotta az eredeti markanevét.

A vilag egyik legnagyobb vallalata, a General Electric szamos iparagban tevékenykedik
(pénzugy, egészséglgy, kozlekedés, elektromos energia, fegyverek, szoftver, szélturbinak
stb.). A GE stratégiai Uzletagairol és marketingstratégiajardl itt olvashat b&vebben:
http://www.businessinsider.com/general-electric-a-deep-analysis-of-company-strateqy-2011-
3

BCG portfoliomatrix

A legismertebb és leggyakrabban alkalmazott portfolio-tervezési maddszert Bruce D.
Henderson dolgozta ki a Boston Consulting Group szamara 1970-ben. Innen ered a neve is:
BCG-matrix. Az eszkdz két dimenzid, a piaci novekedés és a vallalati piaci részesedés
alapjan kategorizélja a vallalat Uzletagait. A matrixban altaldban Uzleti egységeket
szerepeltetnek, amelyek egybeeshetnek termékcsoportokkal, de lehetnek egyes termékek is.
Az (zleti egységgel szemben kovetelményként tamasztjuk, hogy figgetlen legyen a tébbi
termékcsoporttdl, 6nalld, elhatarolhatd piaccal és versenytarsakkal rendelkezzen, iranyitasi
és elszamolasi szempontbdl elkilonuljon a tobbi egységtél. Egy vallalat természetesen tobb
uzleti egységgel is rendelkezhet. A BCG matrix lathaté a 18. abran.

18. abra: BCG matrix
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Forras: sajat szerkesztés

™ https://bitport.hu/remek-negyedevet-zart-a-hp

36


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

Tehat

az egyes termékek és termékcsoportok piaci helyzetének elemzését, a

termékstratégia iranyainak meghatarozasat segiti a termékportfolio-elemzés. A 2x2-es matrix
az Uzletagak/termékcsoportok/termékek négy csoportjat azonositja:

Fejéstehenek: magas piaci részesedéssel rendelkezd termékek egy stabil piacon;
ezek a cég legértékesebb termékei, mert sok pénzt termelnek és relative keveés
befektetést igényelnek. Olyan termékcsoportok (Uzletagak), amelyek piaca mar csak
mérsékelt Utemben bdvll, vagy stagnal, mikbzben a relativ piaci részesedés magas.
A fejéstehenek” cash flow-ja er6sen pozitiv, hiszen itt jelennek meg a gyartas
tomegszerliségébdl és tapasztalataibdl szarmazd elénydk, mikézben mar nincs
szikség jelentés inveszticidkra. Célszerli ezt az allapotot minél hosszabb ideig
fenntartani. Lehetséges stratégiak: szinten tartas, aratas

Sztarok: magas piaci részesedeéssel biré termékek egy gyorsan ndvekvd piacon;
jelentds beruhazast igényelnek és jo esetben fejéstehenekké valnak. A legjobb
stratégiai pozicié. A vallalat dominans piaci helyzetben van egy gyorsan bévilé
piacon. Ennek ellenére nem feltétlen nyereségtermelék, mert j6 bevétel-indukald
képességeik mellett sokat koltenek. Vezetd piaci pozicidjuk megbrzése és a
piacndvekedés kovetése egyarant kapacitasbévité befektetésekkel jar. J6 esetben az
agazat cash-egyenlege zéro, esetleg enyhén veszteséges. Lehetséges stratégiak:
novekedés, szinten tartas.

Kérdéjelek: alacsony részesedésil termékek egy gyorsan névekvé piacon; sok pénzt
igényelnek ahhoz, hogy a részesedésuket ndvelni vagy fenntartani lehessen. F6
kérdés, hogy leépitse Gket a vallalat vagy fektessen beléjik tébb pénzt. Ide tartoznak
azok a termékcsoportok (lUzletagak), amelyek relativ részesedése alacsony, de a
gyorsan bévild piac igéretes lehetéségeket tartogat a szamukra. A ,kérdéjelek” cash
flow-ja negativ, hiszen a bévilé piaci igények kielégitését és a részesedés novelését
csak pétldlagos beruhazasokkal kdvetheti a cég, masrészt nagy kiadasokkal jar a
felmerilé reklamtevékenység, eladastsztonzés és kereskedelmi csatornak
kiépitésének finanszirozasa is. Nem egészséges, ha a vallalatnak 2-3-nal tébb
Uzletdiga van ebben a pozicidban, az Ohatatlanul az eréforrasok
szétforgacsoldédasahoz vezet. Lehetséges stratégiak: ndvekedés, visszavonulas.
Sereghajtok (Doglott kutyak): stagnald piacon rendelkeznek alacsony piaci
részesedéssel; még esetleg dnmagukat fenntartjak, de tdbbre nem képesek. A
vallalatok legkedvezétlenebb pozicidban levé termékcsoportjai (Uzletagai),
amelyeknél a piac nem-, vagy csak kis mértékben bdvil és a relativ részesedés is
alacsony. Ezeket a termékeket altaldban célszeri kivonni a piacrdl, de
el6fordulhatnak ennek ellentmondd helyzetek is. Lehetséges stratégiak:
visszavonulas, szinten tartas.

A vallalatoknak térekednilik kell a kiegyensulyozott portféli6 megvaldsitasara. A matrixot
alatdmaszté elmélet szerint a piacrészesedésnek meghatarozé szerepe van, hiszen pozitiv
Osszefliggéseket talaltak a piacrészesedés és a tbkejovedelmezbség kozott. Mindez
azonban nem fuggetlen attél, milyen az adott piac névekedési Uteme. A magas ndvekedési
Utemi piacokon altalaban csak jelentés mértékli marketing-raforditassal lehet helytallni, s e
két tényez6 egyuttesen befolyasolja az Uzleti egység altal termelt cash-flow egyenlegét. A
BCG-portfélio egyik altalanosité megallapitasa szerint a termékek életutja akkor sikeres, ha
sztarokka, majd fejéstehenekké valnak. Ezt és a sikertelenség jellemzdit a 19. abra mutatja

be.
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19. abra: Sikeres és sikertelen termékutak a BCG matrixban
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Forras: sajat szerkesztés

A marketingszakemberek szamara mindez a piaci részesedés novelésének célként vald
kitlizését jelentheti. Meg kell azonban jegyezniink, hogy mindez a PIMS™ korlatai mellett
igaz (sok iparagban példaul nem figyelheté meg a tapasztalati goérbe hatas, illetve a
szolgaltatasok esetében nehezen mutathaték ki a PIMS-hatdsok). Mindamellett a
tapasztalatok azt mutatjak, hogy a piaci résekben mikodd specializalt vallalatok is
elérhetnek magas jovedelmezdséget és piaci sikert. Erre volt példa a Prezi, amelynek jovdje
attol is fligg, hogy mit Iépnek a versenytarsak.
A portféliomatrix alkalmas arra is, hogy az lzletag 6sszes termékcsoportjat megjelenitse.
Ekkor a matrix egyes cellaiban helyezkednek el a forgalommal aranyos korokkel illusztralva
az egyes termékek. Az abra statikusan, egy adott év forgalmi adatai alapjan mutatja a
vallalati termék portfoliot, illetve annak varhaté elmozdulasi iranyait.
A matrix szamszer(sitésével az x és az y tengelyen az egyes Uzletagaknal tapasztalt atlagos
piacrészesedésli, valamint piacndvekedési itemet vessziik figyelembe. Igy példaul a
kozmetikumoknal 5-10 szazalékos piacrészesedés magasnak szamithat, mig az
Uditéitaloknal a 20-30 szazalékos részesedés a magas. A piac novekedési Uteme a
mobiltelefon-készilékek piacan 20-30 szazalék, mig az autdpiacon 4-5 szazalék, vagy
miként a 2008-as valsag utan tapasztaltuk, csdkkent, majd stagnalt a piac. Ezen értékeket
idében ujra kell értékelni.
A matrixszeri portfélié tervezés részben szubjektiv (részesedés és ndévekedés megitélése)
masrészt nem eléremutatd, a pillanatnyi helyzetet tikrézi, multbéli adatokra épitve.

GE portfélié matrix
A BCG portféliomatrix masik kritikaja az, hogy kevés tényezét vesz figyelembe. Az x és az y
tengelyen egy-egy piaci tényezd jelenik csak meg, még akkor is, ha azok nagyon fontosak.
Ennek a helyzetnek az orvoslasara sziletett meg a General Electric-nél a piaci vonzeré—
versenypozicié matrix (20. abra). Az y tengelyen a piaci ndvekedést tovabbi szempontok
egészitették ki. igy példaul a piac szabalyozottsaga, a piacra vald belépés korlatai, a
fogyasztok tajékozottsaga a termékekrdl, a piac mérete stb., amelyek vonzerét jelenthetnek
akar a piacon bent lév6, akar az oda betdrni kivand vallalatoknak. Ez a vonzerdlista
értelemszeriien az adott vallalat szempontjabdl értendé.

'® p|MS: A Strategic Planning Institute altal kidolgozott program, amelyben sok véllalkozas stratégiai tizleti
egységének pénzigyi és piaci teljesitményét vizsgaltak, hogy a siker vagy a bukas tényezGit megallapitsak.
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20. abra: GE matrix

magas
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Aratasi/kivonulasi stratégia versenyképessége

Forras: sajat szerkesztés Jézsa, 2003. alapjan

A McKinsey-GE matrix egyrészt atfogobb és kevésbé objektiv dimenzidkat hasznal (iparag
vonzereje és Uzletdg versenyképessege), masrészt tdbb értékeld cellabdl all (3x3-as
felépités(i). Manapsag a stratégiai tervezés nem kizarélag a vallalati fels6vezeték dolga.
Egyre inkabb a divizibmenedzserek altal vezetett, tobb vallalati szakembert feldleld csapatok
végzik, amelyek napi kapcsolatban vannak a vev6kkel és a piacokkal. A vallalat
piacrészesedését az x tengelyen felvaltotta a vallalat versenypozicidja, amely tovabbi
szempontok szambavétele alapjan alakul ki. A belsé vallalati kdrnyezet-elemzésben (SWOT)
emlitett er6sségek egyfajta rendszerezésér6él van sz6. Rendelkezik-e a vallalat erds
markakkal, van-e megfeleld fejlesztési szakembergardaja, képes-e megfinanszirozni egy
piaci nbvekedési stratégia koltségeit, amelyek alapjan a vallalat versenypozicioja, piaci ereje
megitélhetd. Altaldban egy pontozasos rendszer segitségével lehet a kiildnbdzé
szempontokat Osszemeérhetévé tenni, majd Osszevontan megitélni az egyes
termékcsoportokat.

A piac vonzerejét alacsony — kdzepes — magas, a vallalat versenypoziciojat gyenge —
kézepes — erbs kategoériakba sorolva a matrixban kilenc kilénbdzd stratégiai helyzet
képzelhetd el. Az értékesitési volumennel aranyos koroket az abraba helyezve egy Uj
portfolihoz jutunk, amely alapjan ujra elemezhetdk a termékcsoportok. Jollehet, kilenc kildn
stratégia is kidolgozhaté az egyes cellakra, de gyakran a harom markansan eltéré
cellacsoportra dolgoznak ki stratégiat. Ezek lehetnek:

o Beruhazasi stratégia: a vallalat versenypozicidja - piaci vonzereje er6s-magas, vagy
er8s-kozepes, vagy kdzepes-magas kapcsolatot tlikroz.

o Specializalédasi stratégia: a vallalat versenypozicidja azonos szinten van a piac
vonzerejével. Az ,atl6”-ban elhelyezkedd Uzletdgak/termékcsoportok atlagos
stratégiai poziciét foglalinak el. A stratégia kijelolésénél szelektiven kell eljarni.
Lehetséges stratégiak a tovabbi fejlesztés, vagy az egyes szegmentumokban valo
novekedés, de szdba jOhet a piacrdl vald kivonas elékészitése is

o Aratasi-kivonulasi stratégia: a vallalat versenypoziciéja - piaci vonzereje gyenge-
alacsony, vagy gyenge-kozepes, vagy kozepes-alacsony helyzetben van.

A piaci vonzer6—versenypozicid matrix elkészitése jelentés szellemi munkat igényel.
Bizonyar ennek is betudhatd, hogy viszonylag kevés vallalat alkalmazza, szemben a BCG-
matrixszal.
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Termék-piac matrix (Ansoff matrix)

A jelenlegi portfélio mellett fontos kérdés, hogy a jovében milyen termékeket érdemes
bevezetni illetve milyen piacokat kellene meghdditania a vallalatnak. A termék-piac
novekedési matrix (Igor Ansoff, 1965) olyan lehetéségeket kinal a vallalatoknak, amelyek
értékesitéseik novelésével kecsegtetnek. A marketing célja a profitot termeld vallalati
ndvekedés elésegitése, amely a piaci lehetéségek azonositasat, értékelését és kiaknazasat
jelenti. A termékkinalat valtoztatasanak megértéséhez jelentdés segitséget kinal egy tagabb
gondolkodasi keret, az ugynevezett Ansoff-matrix, amely els6dlegesen a ndvekedésre
koncentral (21. abra).

21. abra: Termék-piac stratégiak (Ansoff-matrix)
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Forras: sajat szerkesztés

Az Ansoff-matrix a kovetkez6 lehetségeket kinalja a névekedésre vagyo vallalatoknak:
o Piackiaknazas: tobbet eladni jelenlegi vevdinknek (pl. tobb aruhazban valo
forgalmazassal).
o Piacfejlesztés: Uj vevBk szerzése a meglévé termékeinknek (pl. Uj régidkban,
orszagokban valo értékesités, Uj szegmensek megnyerése).
o Termékfejlesztés: modositott vagy Uj termékek értékesitése jelenlegi vevdinknek (pl.
Uj termékkategoria létrehozasa).
o Diverzifikacié: Uj Uzletdgak bevezetése a vallalatnal, Uj piacokra valo belépéssel.
A termék-/piacstratégidak meghatarozasahoz Ansoff a lehetséges stratégiakat a piaci vevékor
és a termékek ujdonsagfoka szerint csoportositotta.
A piackiaknazas esetében altalaban a marketing raforditasok névelésével, tébb hirdetéssel,
intenzivebb értékesitésosztonzéssel, szélesebb értékesitési haldézat révén kivan a vallalat
sikert elérni. Ennek egyik logikus médja az egy fére juté fogyasztas ndvelése, ami nagyobb
csomagolasok, gyakoribb fogyasztasi alkalmak kialakitasa révén lehetséges. Azzal példaul,
hogy a Tequila, mint koktél alapital divatba jott, sikerult Iényegesen novelni az eladott
mennyiséget.
A piacfejlesztés gyakran ujrapozicionalast jelent, Uj hasznalati médok keresését. Kezdetben
az amerikai futballistak orran volt Iathaté az a pant, amellyel az orrlyukak kitagithatok, igy
tobb oxigén jut a sportold szervezetébe. Ma mar tobb versenysportban (pl. kosarlabda,
atlétika) is lathaté ez a kis pant, amelyet eredetileg a Iégzési nehézségekkel kizd6é betegek
korében alkalmaztak.
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A termékfejlesztés soran altalaban meglévé termékeinket egészitjik ki, vagy azok helyett
kinalunk U] alternativat. A termékvalaszték allandé megujitast igényel, s igen gyakran a
vasarlok megtartasanak eszkoze. Az uj formulak, az atalakitott termékek, a kisebb igényeket
is kielégitd megoldasok a névekedés gyakori forrasai.

A diverzifikacié a legkockazatosabb termék-/piacstratégia, hiszen Uj képességeket igényel,
mikozben Uj fogyasztdkat, felhasznaldkat kell megnyerni. Erre példa a Tschibo vallalkozasa,
amikor a hagyomanyos kavézoéiban megjelent a sportruhazati termékek értékesitésével.

Feladatok:

1. Valasszon ki harom vallalatot vagy non-business szervezetet és elemezze azok
kiildetésnyilatkozatat az olvasott kritériumok alapjan!

2. Fortuneb00 listan lévé vallalatok kildetését tekintheti at a koévetkezé oldalon:

https://www.missionstatements.com/fortune 500 mission_statements.html

Mondjon 1-1 példat a BCG-matrix altal megkilbénbdztetett négy terméktipusral

4. Mondjon 1-1 példat az Ansoff-matrix altal megkiilbnbdztetett négy névekedési
stratégiara!

w

4. Marketingstratégia tervezése

A stratégiai tervezés a stratégiai dontések megalapozasat és hatékony végrehajtasat
szolgalja. A vallalatvezetés az Uzleti kornyezet elemzése és a vallalati Uzletagak értékelése
utan jol megfogalmazott és életképes stratégiai jovoképet alakit ki. A vallalati kildetés ennek
a jovoképnek a megfogalmazasa és kdzvetitése a szervezeti egységek felé. A stratégiai
tervezés soran meghatarozzak a hosszu tavu, a jovObeni nyereségesseg elérésének
modjait, és Kkijeldlik a célokhoz szukséges eszkdzoket, a marketingmix elemeit, és a
stratégiai partnereket is. A marketingstratégia tobb mint egy funkcionalis stratégia,
nemcsak elméleti szinten, hanem a gyakorlatban, az esetek tobbségében tdbbnek kellene
lennie. Ez azt jelenti, hogy a marketing kozvetlenul érintkezik minden mas vallalati
funkcidval.

A marketing tehat a vallalat kildetésébdl, altalanos céljaibdl szarmaztatja sajat célkit(izéseit.
Ha a vallalat példaul a gyermekruhazati piacon tevékenykedik, akkor a marketingcél csak az
lehet, hogy a termék minden gyerekhez eljusson. De ismerve a piaci igények, a fizet6képes
kereslet differencialtsagat, olyan célcsoportok kivalasztasara van sziukség, amelyek
egyuttesen a leghatékonyabban szolgaljak a vallalat hosszu tavu nyereségességét.

A marketingnek fontos szerepe van a vallalat stratégiai tervezésében. Korabban emlitettik
(1. fejezetben), hogy a vallalatok tobbféle mddon kdzelithetik meg a piacot, melyek egyike a
vevOket minden vallalati tevékenység kozéppontjaba helyezé marketingkoncepcid. Itt a
vallalat tevékenységének fokuszaban a vevék allnak, akikkel mikodésuk soran nyereséges
vevBkapcsolatokat épitenek ki. A marketing tovabba segiti a vallalatot a vevdi szukségletek
és a piaci lehetéségek azonositasaban. A kulonbdz6 Uzletagak szamara is a marketinges
tervez stratégiat, valamint koézrem(kddik a vallalati stratégia sikeres, nyereséges
teljesitésében.

Noha a vallalati marketing szerepe igen fontos, a vallalatok egyedil nem, csak Uzleti
partnerekkel egyuttmiikodve képesek kivalé piaci ajanlatot és értéket Iétrehozni a vevék
szamara (lasd: ellatasi-lanc). A marketingeseknek tovabba a vallalat tobbi belsé egységével
egyuttmikdodve kell dolgozniuk, hiszen a vevék maximalis kielégitése csak akkor lehetséges,
ha minden vallalati funkcio szerepet vallal abban.

A marketing-tevékenységnek alapvetfen két szintje van: stratégia és taktika.
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A marketingstratégia a marketing célok elérése érdekében hozott dontéseket, cselekvési
lehetéségeket tartalmazza, a célpiac-valasztasra és a marketing-mix eszkdzrendszerre
vonatkozéan. A marketingstratégia segit abban, hogyan fog a vallalat kivalé piaci ajanlatot
létrehozni vevéinek. A stratégia egyszeriien fogalmazva arra ad valaszt, hogyan érjik el a
céljainkat. Az elérendé célokat a lehet6 legkonkrétabban kell a vallalatnak megfogalmaznia.
A ,forgalom ndvelése” helyett irjuk le, hogy mely fogyasztéi szegmensben (pl. n6k), milyen
mértékkel (pl. 10%-kal) kivanjuk ndvelni a vasarlasokat egy adott jovébeni idépontig (pl. év
végeéig). A ,Mely vevbket szolgaljam ki?”, ,Hogyan szolgaljuk ki mi a legjobban a vevéket?” —
kérdésekre a marketingben a stratégia ad valaszt. A marketingmenedzserek feladata a
stratégia megalkotasa, arrdl, hogyan tud a szervezet nyereséges vevBkapcsolatokat
Iétrehozni és fenntartani.

A marketingorientacio elvét vallé vallalatoknal a marketing stratégiak integralédnak a vallalati
stratégiaba. Porter nyoman a stratégiai lehet6ségek szambavételénél a vallalat egyrészt dont
a miikodési terulet szélességérdl, masrészt a versenyelény formajarol. A
megkiilonbozteté eldny a piaci ajanlatokban észlelt kilénbség, ami a fogyasztokat arra
0sztdnzi, hogy az egyik cég ajanlatat preferaljak a masikéval szemben. A megkllénbdztetd
elény két f6 forrasa: gazdasagi koltségelbny és egyediségi elény. Ennek figyelembe
vételével harom stratégiaval szamolhatunk: differenciald, koéltségdiktald és koncentrald (3.
tablazat).

3. tablazat: Porteri versenystratégiak

Versenyelonyodk

Egyediség Hatékonysag
Ateljes iparag | Differencialé | Koltségdiktald
szintjén stratégia stratégia
Egy szeg- Koncentralo stratégia
mentumban

Forras: sajat szerkesztés

Differencial6 stratégia

A differencialé stratégia Iényege, iparagi szinten a vallalat termékeinek a versenytarsakétol
valo megkulonboztetése és ennek kreativ és erds marketingtevékenységgel a vevok
tudomasara hozasa. A differenciald stratégiat folytaté vallalat tébb szegmentum igényét
szolgalja ki eltér6, vagy eltéréen pozicionalt termékvaltozatokkal. Az egyediségi elbény
kulonb6z6 miszaki és marketing aktivitasokban mutatkozhat meg. Példaul a marka
imazsban, a magasabb szinvonalu technolégidaban, az egyedi termékjellemz&kben, a
csomagolasban, az értékesitési megoldasban, a szolgaltatasok szinvonalaban, a
vevékapcsolatok kezelésében. Ennek fontos forrasa az innovacio, az innovativ megoldasok.

Alkalmazasa jellemzé a kézepes méretll piacokon, ahol sok hasonld termék versenyez, pl.
uditék, sportcipdk, szorakoztatd elektronikai termékek piacan.

Magas kockazatot visel6 versenystratégia, mivel fennallhat az utanzas veszélye, illetve
megvaltozhatnak a vevék preferenciai a megkulonbdztetd jellemzdk irant. Alkalmazésa ezért
folyamatos megujulast és gyors alkalmazkodoképességet kovetel. A differencialéd stratégia
rendszerint nem jar egyutt magas piaci részesedéssel, inkabb zart vevékort teremt.

Elébnye abban nyilvanul meg, hogy ha a vallalatnak sikerul egy stabil, markahl vevokort
kialakitania, akkor ez belépési korlatot jelenthet a potencialis versenytarsakkal szemben.
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Ugyanakkor védelmet nyujt a helyettesitd termékekkel szemben és csokkentheti a vevék
arérzékenységeét.

Koltségdiktalo stratégia

Lényege, hogy a termelési volumen ndvelésével, a koltségek leszoritasaval versenyelény
szerezhetd iparagi szinten. A koltségvezetd pozicid eléréséhez vezetd modszerek: a
méretgazdasagossag, a tapasztalati hatas, a kdltségtakarékos termékkialakitas, a termelési
és lzemeltetési koltségek csokkentése.

Leggyakrabban tomegpiacon, viszonylag azonos mindségl termékek vagy szolgaltatasok
esetében alkalmazzak. Pl. kézlizemi szolgaltatasok — viz, aram, gazszolgaltatas.

Kockazati szempontbdl egyrészt a magas tékeigényt, masrészt a korszerl technoldgiai
fejlesztést és a termelésszervezési modszerek alkalmazasat kell kiemelni. A technologia
valtozasa vagy az Uj belépbk utanzasa, illetve a legkorszer(ibb berendezésekbe valo
befektetése miatt a koltségvezetd szerep elveszitheté, vagy csak tovabbi jelentés
befektetések aran tarthato fenn.

El6bnye a magas piaci részesedés, kedvezd pozicié a szallitbkkal és a vevikkel szembeni
alkuban, a helyettesitd termékek versenyében, és igy atlag feletti a megtérilés lehetésége
az iparagban.

Koncentralé stratégia

Lényege, hogy a vallalat a piac kis részén, specialis termékekkel, szlik vevékor igényeinek
kielégitésére torekszik. A vallalkozas a piac egy vagy néhany szegmensére fokuszalva
torekszik az alacsony koltségek elérésére (koltségvezetés), vagy a megklldénbdztetd elény
érvényesitésére (differencialas).

Idedlis stratégia a kisvallalkozasok szamara. Gyakorlatban az &sszpontositas iranyulhat
meghatarozott vasarlorétegre, a termékvalaszték egy szeletére, vagy a piac egy teruletileg
elktlonult szegmensére.

Ez a stratégia kockazatos lehet, mert erés a figgés a célpiactdl, a piaci részesedés Kicsi, és
az egyes szegmensek megkulonboztetése korlatozott lehet.

Elébnyt jelent a vallalat szamara, ha a kivalasztott szegmentumban birtokolja a
megkllénbdztetd (6sszpontosito-differenciald stratégia) és/vagy koéltségelbnyt
(6sszpontositd-koltségdiktald stratégia).

A marketingtaktika a stratégiaalkotas utan kovetkezik. A termék vagy szolgaltatas konkrét
jellemz6it, arat, a vev6hoz vald eljuttatasanak mdédjait és az alkalmazott promécios
technikakat oleli fel. A taktikai marketig a stratégiabdl kovetkezik, hiszen itt mar olyan
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 voltaképpen a marketing-mix elemeinek kidolgozasat jelenti,
amire a 8., 9., 10., 11., és a 12. fejezetben visszatérink.

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 déntést négy fé csoportba sorolta: termék (Product), ar (Price), hely
(Place) és promécié (Promotion). A marketingprogram a stratégiat részletezi, illetve
alakitja cselekvési tervvé. A vallalatnak, igérete beteljesitéséhez létre kell hoznia egy
fogyaszt6i igényt kielégité ajanlatot, meg kell hataroznia, hogy mennyit kér majd érte, hogyan
teszi azt elérhetévé a vev6k szamara valamint, hogyan fogja annak hasznat a célpiac
szamara kommunikalni. Egy luxustermék (pl. Louis Vuitton taskak) esetén az arat a nagyon
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magasan szabjak meg, tovabba a termékhez kizardlag exkluziv markakereskeddknél lehet
hozzajutni. A marketingkommunikaciés elemeknek (pl. reklam, személyes eladas) szintén
tukroznie kell a magas min6séget.

A 4P elemeihez szamos marketingdontés flzddik, ezért azokkal kilén fejezetekben
foglalkozunk (8-12. fejezetek). A 4P egyes szerz6k szerint tulsagosan vallalatk6zpontu
megkozelités, ezért Robert F. Lauterborn 1993-ban azt vevékdzpontuva alakitotta, igy szlle-
tett meg a ,4C” modell. Ennek a modelinek az elemei: vevé (Consumer), koltség (Cost),
kommunikacié (Communications) és kényelem (Convenience). A terméknél a ,vevd”
jobb kifejezés, hiszen a legsikeresebb vallalatok a vevéi szikségletekbél és igényekbdl
indulnak ki, nem a termeékeikbél. Az ar helyére a ,kdltség” 1ép Lauterborn modelljében, mert
az ar csak az egyik koltségelem a vevé szamara. A termék megvasarlasa és hasznalata
szamos egyéb koltséggel jar, mint példaul az id6, vagy a kockazat. Mig a promécio
manipulativ, addig a ,kommunikacié” kooperativ, tehat jobban kifejezi a vevével vald
kétoldalu interakciot. A hely ma nem annyira fontos, mint a ,kényelem”, s féként az internet
adta lehet6ségeket figyelembe véve: a vevlék érdeke a kényelmes informaciogydjtés,
vasarlas és fizetés, mikdzben a vasarlas helye kezd vesziteni a jelent6ségébdl. A 4.
tablazatban dsszefoglaltuk a 4P és a 4C dsszetevdit.

4. tablazat: Marketingmix elemek

4P 4C
termék (Product) vevd (Consumer),
ar (Price) koltség (Cost),
eértékesités (Place) kommunikacié (Communications)
marketingkommunikacié (Promotion) kényelem (Convenience).

Forras: sajat szerkesztés Kotler-Armstrong, 2016. alapjan

A klasszikus 4P a legelterjedtebb marketing alapmodell, noha meg kell jegyezniink, hogy
Ujabb, bizonyos szempontbdl modernebb felfogasu modellek is szllettek az utdbbi
évtizedekben. Egy Ujabb megkodzelités szerint (Collins, 2012) a korabbi marketing-mix
elemek mellett, az Uj 4P magaba foglalja az ,embereket” (People), a ,folyamatokat”
(Processes), a programokat (Programs) és a ,teljesitményt” (Performance). Errél
részletesebben olvashat Collins Kimberly “The Four New Ps of Marketing that CMOs and
CIOs Should Consider.” cimid tanulmanyaban.

Szolgaltatasok esetén nem négy, hanem hét marketingeszkdzrdl beszélink: a hagyomanyos
4P, plusz az ,emberek” (People), a ,folyamat” (Process) és a ,targyi tényezdk” (Physical
evidence). Ezekrél részleteiben a termékpolitikai fejezetben (8. fejezet), a
szolgaltatasmarketing témakaornél irunk.

Feladat:

1. Milyen stratégiat kévet a Magyar Posta Zrt, a porteri stratégiak alapjan?

2. Milyen stratégiat kévet a Szentkiralyi Kékkuti Asvanyviz Kft. a porteri stratégiak alapjan?

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

3.2.  Marketingtervezés

A sikeres tervezés azt kivanja meg, hogy a kulénb6z8 szinteken megfogalmazodéd tervek
Jalalkozzanak”, dsszehangolodjanak, hogy a hosszu tavu célok, a kildetéstudat sikeres
konkrét termékekben, piaci akcidkban realizalédjon. A marketingtervezés a piac és a
kornyezet kutatasanak, elemzésének a folyamata, amely elvezet a marketingcélok, a
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marketingstratégiak és a marketingtervek kialakitasahoz, amelyek megfelelnek a szervezet
er6forrasainak, kompetenciainak, kildetésének és céljainak. Ennek szellemében keril sor a
megvaldsitasra, az értékelésre és szikseg szerinti a mddositasra. A marketingtervezés
nagyon Osszetett folyamat, mert a piac minden valtozasa okot adhat arra, hogy
beavatkozzunk a folyamatba.

A marketingtervezés elsdé |épése a helyzetelemzés, és ezen belil az el6szér a
makrokornyezeti tényezék elemzésével kezdjik. A STEEP vagy a PESTEL-elemzés
egyfajta bemeneti informaciéo a marketingterv elkészitése soran. Amikor egy-egy tényez6
hatasa nehezen azonosithatd, fel lehet vazolni kilénb6zd, példaul optimista, realista és
pesszimista szcenariokat. Ezen forgatokonyvek attekintésével a vallalat fel tudja mérni az
egyes tényez8k hatasait, és ez lehetévé teszi, hogy a marketingtervezés soran a varatlanabb
helyzetekre is rugalmasan reagaljon a vallalat.

A helyzetelemzés kdvetkezd |épése a vallalat elemzése. A vallalat és a kdrnyezet
viszonyanak elemzésére szolgaldé modszer a GYELV-elemzés'’, Ahhoz, hogy a piaci
folyamatokat jél tudjuk modellezni az értékesitési lehetéségek szempontjabdl, tdmaszkodni
kell a vallalat, illetve az Gzletag GYELV-elemzésére, az erésségek, gyengeségek, valamint
a lehetéségek és a veszélyek szambavételére. Az elemzés soran el6szor a vallalat bels6
adottsagait, eréforrasait veszi szamba. llyenkor a vallalat multbeli tevékenysége, annak
sikere vagy sikertelensége kerul napirendre. A belsé tényezdk vizsgalata soran szamos
erdsseget és gyengeseget mérlegelhet a marketingterv készitéje. A GYELV-elemzést a
marketingtervezés soran minden termékre el kell végezni. A belsé tényezbket a
marketingterv targyat képezdé termék legfontosabb versenytarsaihoz viszonyitva Kkell
értékelni. Egy nagyon kézenfekv® kérdés az, hogy mivel rendelkezink mi, amivel a
versenytarsak nem. A kilsé tényez6k vizsgalatanal a lehet6ségeket és veszélyeket kell
szamba venni. A GYELV-elemzés szempontjabdl Iényeges kiilsd tényez6k vizsgalata soran
a makrokornyezeti, az iparagi és a versenykornyezetet kell elemezni (Bauer-Beracs, 2017).
A helyzetelemzés valaszt ad arra, hogy hol tart ma a vallalat, hogy jutott el idaig, melyek a
sikerek és a kudarcok kulsé és bels6 okai.

A helyzetelemzés leirja a piacot, azt, hogy a vallalat mennyire képes a fogyasztdkat
kiszolgalni, és bemutatja a versenyhelyzetet. A legtdbb terméknél éles piaci versenyre kell
készllnie a vallalkozasnak. Minden Uj versenytars megjelenése felboritja a szamitasokat, és
tobb U] feltételezést kell megfogalmazni ahhoz, hogy megfelel6 médon értékelni tudjuk a
helyzetet. A marketinggyakorlatban vannak olyan piacok, ahol 2-3 szerepl hatarozza meg a
piac f6 folyamatait (pl. Uditital, mobiltelefon-szolgaltatas, stb.). Mas iparagakban sok marka
versenyez, mint pl. a kozmetikumok vagy az autok piacan.

A vallalat képességei, szervezeti kulturdja csak hosszu tavon valtoztathatok, ugyanakkor
nagymertékben meghatarozzak az alkalmazhatdé marketingeszk6zok tarhazat és a
marketingterv megvaldsithatdsagat, igy a dontéshozdk mozgasterét.

A célszegmensek részletes leirasa megteremti az alapot a terv késébbi részében targyalt
marketingstratégiakhoz és a marketingprogramokhoz.

A marketingterv a marketing-eréfeszités iranyitdsanak és koordinalasanak kdzponti eszkoze.
A marketingszakembernek egy jo6 marketingtervre van szuksége, amely iranymutatast ad, és
a markara, a termékre helyezi a hangsulyt. Ha a vallalkozas részletes tervvel rendelkezik,
akkor jobban el6késziti innovativ Uj terméke piaci bevezetését vagy eladasainak ndvelését a
meglévé vevBknek. Nonprofit szervezetek esetében a marketingterv iranyitia az
adomanygyljté és a lakossagnak sz6l6 figyelemfelhivo tevékenységet. Még a kbzszféraban

7 szakkdnyvekben a GYELV elemzés helyett gyakran a SWOT-elemzés kifejezést hasznaljak.
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mikodé intézmények is marketingtervet dolgoznak ki olyan kezdeményezésekre, mint a
helyes taplalkozas tudatositasa a lakossag kérében és a regionalis turizmus 6sztdénzése.

A marketingterv célja és tartalma

A marketingterv az Uzleti tervnél szlikebb terllettel foglalkozik. Az Uzleti terv széles kori
betekintést nyujt az egész szervezet kuldetéseérél, céljairdl, stratégiajarol és az eréforrasok
elosztasarél. A marketingterv azt dokumentalja, hogy a szervezet miként fogja elérni
stratégiai célkitlizéseit, meghatarozott marketingstratégiakat és taktikakat alkalmazva. A
marketingterv mas vallalati részlegek terveivel is &sszefigg. Tegylk fel, hogy a
marketingterv szerint 200 000 darab terméket kellene eladni évente. A termelési részlegnek
fel kell gyorsitania a termelést, hogy ennyi egységet el tudjon allitani, a pénzigyi osztalynak
meg kell talalnia a koltségek finanszirozasanak modjat, az emberi eréforrassal foglalkozo
részlegnek Uj dolgozdkat kell felvennie és betanitani és igy tovabb. Megfelel6 szintl
szervezeti tdmogatas és eréforrasok nélkul a marketingterv nem lehet sikeres.

A marketingterv terjedelme és felépitése cégenként valtozik, altalaban az 5. tablazatban leirt
szakaszokbdl all. A kisebb vallalkozasok néha rdévidebb vagy kevésbé formalis
marketingtervet készitenek, mig a nagyvallalatok altaldban erdsen strukturalt terveket
kovetelnek meg. A terv minden részét kell6 részletességgel ki kell fejteni ahhoz, hogy
hatékonyan tudja iranyitani a megvalositast.

Ebben a fejezetben vazlatosan bemutattuk azokat a f6bb elemzési szempontokat, amelyeket
a marketingtervezés folyamata soran a helyzetelemzésnél at kell tekinteni. A
marketingtervezés, mint folyamat azonban nem azonos a marketingterv-
dokumentummal. A marketingtervben nem feltétlenll sziikséges minden elvégzett elemzést
megjelentetni, elegendd csak a legfontosabbnak itélt tényezdkre fbékuszalni. A
marketingtervben GYELV-elemzést érdemes késziteni, mert az szintetizalja a piac, az iparag
és a versenytarsak szintjén megfigyelhet6 legfontosabb tényezdbket, illetve a vallalat és kulsé
kornyezet viszonyat is feltarja. Sok marketingtervben szoktak porteri 6t er6 elemzést is
k6zolni, mas marketingtervekben pedig a makrokornyezeti tényezék kapnak nagyobb
hangsulyt.

A vdéllalatok tdbbsége éves marketingterveket készit, bar Iéteznek hosszabb idészakra sz6l6
tervek is. A marketingszakemberek a tervezést jéval a megvaldsitas ideje el6tt elkezdik,
hogy elegend6 id6 legyen a piackutatasra, az elemzésre, a marketing felllvizsgalatara,
valamint az egyes osztalyokkal torténé egyeztetésre. Majd amikor az egyes cselekvési
programok elkezdédnek, folyamatosan figyelemmel kisérik az eredményeket, megvizsgaljak
a tervezett eredményektdl vald eltéréseket, és szilkség esetén kiigazitd lépéseket tesznek. A
hatékony megvalodsitas és ellenérzés érdekében a marketingtervben azt is meg Kkell
hatarozni, hogy miként kivanjuk mérni a célok felé haladast. Az eredmények nyomon
kovetésére és értékelésére a menedzserek altalaban koltségvetéseket, utemterveket és
marketing-mérészamokat hasznalnak. A koltségvetések segitenek 06sszehasonlitani a
tervezett kiadasokat az adott id6szak tényleges raforditasaival. Az Gtemtervbdl a vezetéség
megallapithatja, hogy mikor kellett volna az egyes feladatokat befejezni, és ténylegesen
mikor fejezték be 6ket. A marketing-mérészamok segitségével pedig nyomon kévethetdk a
marketingprogramok tényleges eredményei, s kiderithetd, hogy a vallalat kozelebb kerult-e a
kitGzo6tt célokhoz.

5. tablazat: A marketingterv tartalma

I. Vezetbi 6sszegzeés és tartalomjegyzek
Tomdren tajékoztat a javasolt tervrél.
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Il. Pillanatnyi piaci helyzetkép

Bemutatja a piacot, a termékeket, a versenyt, az értékesitést és a makrokornyezetet jellemzé
fontosabb tényeket.

Ill. Lehet6ségek és problémak elemzése

Attekinti a terv altal vizsgaland6 lehetéségeket/veszélyeket, erésségeket/gyengeségeket,
valamint a termékre vonatkozo6 kérdéseket.

IV. Célok

Kijeldli az értékesitendd mennyiséget, a piacrészesedés és a nyereség tervcéljait.

V. Marketingstratégia

Bemutatja a tervcélokat megvalosité atfogd marketing-kdzelitést  (célpiac, f6
termékjellemzdk, termékcsoport, ar, értékesitési csatornak, igyndkok, szolgaltatas, reklam,
vasarlasosztonzés, K+F, piackutatas).

VI. Cselekvési programok

Ismerteti a specialis marketingprogramokat, amelyeket az Uzletagi célok elérésére terveztek.
Idébeni Utemezés, felelésségi korok meghatarozasa.

VII. Varhaté nyereséq ill. veszteség

El6rejelzi a terv varhatd pénzugyi hatasait.

VIII. Ellen6rzés

Tajékoztat a terv ellenérzésének mikéntjérél.

Forras: Kotler-Armstrong, 2016.

Attekintettik a marketingtervezési folyamat lépéseit elméleti sikon. A gyakorlatban azonban
a marketingtervezés valtozékonyabb, és folyamatosan aktualizalodik, kildéndésen az erésen
versengd piacokon. A vallalatoknak fejlesztenilik kell marketingprogramjaikat, Uj termékeket
és szolgaltatasokat kell kidolgozniuk, és folyamatosan figyelemmel kell kisérnilk a
vevOszilkségleteket. A gyorsan valtozé gazdasagi kdrnyezet még nagyobb kdvetelményeket
tdmaszt a marketingvezetdkkel szemben.

Kulcsfogalmak

A stratégiai tervezés lépései: killdetés, célok, uzleti portfolié és marketingstratégia
tervezése; BCG portféolio matrix: kérddjelek, sztarok, fejdstehenek, sereghajtéok; GE
portféli6 matrix; termék-piac (Ansoff) matrix: piackiaknazas, piacfejlesztés,
termékfejlesztés, diverzifikacid; marketingstratégia; Porter-féle versenystratégiak;
marketing-mix (4P): termék, ar, értékesités, marketingkommunikacio; marketingterv:
vezetdi 6sszegzés, pillanatnyi piaci helyzetkép, lehetéségek és problémak elemzése,
célok, marketingstratégia, cselekvési programok, varhaté nyereségl/veszteséq,
ellenérzés.

Felhasznalt irodalom:

Bauer Andras, Beracs Jozsef (2017): Marketing, Akadémiai Kiado, ISBN 978 963 454 007 6
Collins, Kimberly (2012): The Four New Ps of Marketing that CMOs and CIOs Should
Consider. Gartner

Kotler, Philip, Armstrong, Gary (2016): Principles of Marketing, 16th Edition, PEARSON,
England, ISBN-13: 978-1292092485, ISBN-10: 1292092483

Jozsa Laszl6 (2003): Marketing, reklam, piackutatas |. Géttinger Kiadé 2003.

E. Jerome McCarthy, William D. Perreault (2002): Basic Marketing: A Global-Managerial
Approach. 14th ed. Homewood, IL: McGraw-Hill/lrwin
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Internetes forrasok:
https://bitport.hu/remek-ne

http://volanegyesules.hu/rolunk/volan-bemutatkozas

gyedevet-zart-a-hp

https://www.missionstatements.com/fortune_500_mission_statements.html

4. fejezet: Az egyének vasarléi magatartasa
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Maga a vasarléi dontés az a folyamat, amelynek végeredményeképp a kivalasztott termék
vagy szolgaltatas a vasarlé kosaraba kertl, vagy igénybe veszi azt. Ez a folyamat azonban
attol fiuggéen, hogy magat az embert milyen hatasok érik (6szténzés), ezek a hatasok
hogyan tudatosulnak (percepcio), milyen értékeket képvisel (belsd tényezdk), vagy éppen
milyen anyagi helyzetben van (kilsé tényez8k) tdbbféle kimenettel jar.

Alapvetéen feltételezhetjik, hogy a vasarlé minden egyes dontés el6tt racionalisan értékel,
azaz figyelembe veszi a kil6nbdzd lehetéségeket, és azt valasztja, amelyik szamara a
legalacsonyabb koltségekkel jar, és szikségletét a lehetd legjobb modon képes kielégiteni.
Ezt azonban a korabban mar emlitett, a késébbiekben részletesen kifejtett tényezdk (kiilsé
és bels®) jelentésen befolyasoljak. Ahhoz, hogy magat a folyamatot megértsiik, és annak
tipusait elkllonitslk, szikséges els6sorban a dontést befolyasold tényezdk ismerete (22.

abra).
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22. abra: Az egyének fogyasztoi magatartasa

racionals dimeéssk sokszindtenyezdk pszichologia dBntéssk
elmélete elmelete elmélete

Tarsadalmi

Kulturalis Pszichold

A vasarloi dontes folyamat

problema ik alternativak
felismenéze : Ertekelése

Impulzusvasarlas

dontéshozatal
1 PerE0Ugwi -
. korlatozott
mamzt KOCKAazat
kockazati tarsadalmi kiterjes=ztett

disszonancia
kognitiv fErTye ok

Forras: sajat szerkesztés
4.1. A vasarléi dontést meghatarozé tényezok
A szakirodalomban harom jellegzetes elmélet alakult ki a vasarléi déntés kapcsan.

A racionalis dontések elmélete alapjan feltételezzik, hogy a vasarlé6 ugy hozza meg a
dontést, hogy minden informacié a rendelkezésére all, és azok tudataban vasarol. Azaz
ismeri a termék minden jellegzetességét, pontosan tudja, hogy ez neki milyen haszonnal jar,
és mindezek mellett a versenytars helyettesitd termékeivel is tdkéletesen tisztaban van.
Azaz amikor éppen megvasaroljuk a kdvetkez6 okostelefonunkat, a vele kapcsolatos minden
adat mar informacié, pontosan tudjuk a RotaS és frekvenciasav, CPU, GPU jellemz&inek
megfeleld értékét, mindamellett, hogy mindezt a versenytars termékekkel éssze is tudjuk
hasonlitani. Ezt elérni lehetetlen, emiatt ezen elmélet gyakorlatban torténd hasznalata
elenyész6.

A pszicholégiai dontések elmélete alapjan a vasarloi dontés végeredményét leginkabb az
hatarozza meg, hogy maga az egyén milyen beallitottsagokkal jellemezhetd, azaz maga az
ember, az § személyisége kerll el6térbe. Azért veszem meg azt a tipusu telefont, mert
leginkabb ez illik hozzam (benyomas), gyonyor(i képeket készit (elsédleges preferencia,
motivacié), és persze ezt hasznaltam elbtte is (tapasztalat) megbizom benne
(kockazatkerul6 magatartas).

A sokszinii tényezdk elmélete alapjan kiegészitve a belsé tényezdket, mar figyelembe
vesszik a kilsé koérnyezeti hatasokat is, azaz ebben az esetben mar a piaci kinalat
milyensége, vagy éppen a tarsadalmi osztalyok is hatassal vannak a vasarlasra.
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A vasarlasi dontés — dsszhangban a sokszin(i tényezék elméletével — tébb tényez6 egyutt
hatasaként sziletik meg. Kotler (2016) alapjan ezek a tényezék a 23. abra alapjan
csoportosithatoéak.

23. abra: A fogyasztéra haté tényezék

Kulturalis Tarsadalmi Szemelyes

Forras: Kotler (2016) alapjan sajat szerkesztés

P=szichologiai

A fogyasztéra haté tényezdk: kulturalis tényezék

A kulturdlis tényezbknek hatédsa a vasarléra és a vasarloi dontési folyamatra
megkérddjelezhetetlen. Harom f6 terllete a kultura, a szubkultira és a tarsadalmi osztaly.

A kultura meghatarozasara tobb definicio létezik mind a kulféldi, mind a magyar
szakirodalomban. Kiemelve kett6t egyrészt lehet ,az ember igényeinek és magatartasanak
alapvet6 meghatarozéja.” (Kotler, 2012). Masrészt ,azon tanult meggy6zédések, értékek és
szokasok Osszessége, amelyek egy adott tarsadalomban iranyitigk a fogyasztok
magatartasat” (Hofmesiter, 2003). Ezekbdl a definiciokbdl is latszik, hogy a kulturanak
mekkora ereje, hatalma van. Meghatarozza és iranyitja a magatartasunkat €s az igényeinket,
behatarolja a viselkedéseinket, segit meghatarozni, hogy mely cselekedet helyes vagy
helytelen. Az ember fejlédése soran egy kulturaba sziletik, amely determindlja a késdbbi
felndtt énjét. Kialakit benne értékeket, cselekvési mintakat, amelyeket élete soran kdvet és
helyesnek vél. A fogyaszté szdmara fontos lehet, hogy a csalad mindig frissen, sajat maga
altal készitett étel egyen, ezért nem vasarol gyorsétteremben, vagy éppen fontos szamara az
egeészséqg, ezért fogyasztdi kosaraba olyan termékeket pakol, amely a jelenlegi informaciok
alapjan egészségesnek tekinthetd, ezért a quiona vagy éppen az utifi maghéj is a
kosaraban landol.

A kultaran belll léteznek szubkulturak, amelyek egy kisebb, valamilyen szempontbdl
Osszetartozé egyéneket jeldlnek. Gondolhatunk itt vallasi- és faji csoportokra, kisebbségekre,
nemzetiségekre, foldrajzi régiok szerinti szubkulturdkra. Kiszolgalasukra a multikulturalis
marketing ad valaszt és nyujt eszkdztarat, alapul véve azt a kutatasi eredményt, mely szerint
a kulénbdzb szubkulturak nem fogadjak kelléen pozitiv attitiddel a tdmegeknek szolé
reklamokat. Napjainkban foglalkoznak ezen csoportok vizsgalataval, ugyanakkor a csoportok
jelentésége, és annak marketing vetlleti feldolgozasa 6vatossagra int a diszkriminacié és a
potencidlis/tényleges vasarléeré kérdései miatt. Ovatosnak kell lenni, mert lehet, hogy ezt
negativ diszkriminacionak veszik a szubkultura egyes képvisel6i, és tobbet veszithetunk,
mint nyerhetlnk.

Minden egyes tarsadalomban kimutathaté valamilyen rétegz6dés, ahova az emberek
besorolhaték. A tarsadalmi osztaly ,a tarsadalom viszonylag allandé olyan rétege, amely
tagjai hasonlé értékekkel, érdeklédési korrel és viselkedéssel irhatdak le” (Kotler, 2016).
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Ezek rendszere hierarchikus felépités(i, és az egyes osztalyokba tartozék hasonld érték-,
érdek- és magatartasnormakkal rendelkeznek. A tarsadalmi osztalyokat a jovedelem,
foglalkozas, iskolazottsag, lakdhely paraméterek alapjan allapithatjuk meg, ezek azok a
jellemzék, amelyekkel a népesség csoportokba oszthaté. Ezeket a paramétereket
kiegészithetjuk tovabbi jellemzbkkel. E tarsadalmi osztalyok rendelkeznek olyan
ismertetbjegyekkel, amelyek alapjan homogén csoportoknak tekinthetéek. Mindannyian
tartozunk valahova, besorolhatéak vagyunk egy- egy csoportba. E csoportok jellemzdi:

o Az osztalyon belll hasonlé magatartast, értéket és érdekeket képviselnek a tagok.

o Az osztalytdl fliggé pozicidkat toltenek be a mindennapi életben.

e Tobb valtozé kell a tarsadalmi csoportok leirasahoz, meghatarozasahoz (jévedelem,

foglalkozas, vagyon, miveltség, értékrend).
e A tarsadalmi csoportokon belil nincsenek olyan valasztovonalak, amelyek
megakadalyoznak az egyes csoportok k6zoétti vandorlast, az nem orék- érvényd.

A szociologusok altal megalkotott rétegmodellek altalaban valamilyen mérhet6 tulajdonsagon
alapulnak. Ezt befolyasoljak az adott munka statisztikai és analitikai korlatai. A tipikus
modellek a két osztalyos modell (szegények és jomoduak), a harom osztalyos modellek
(szegények, kozéposztaly és jomoduak), illetve a tdbbrétegli modellek, amelyeknél az
életminéség és az osztalyok kozotti kombinacidval hozzak létre a rétegeket. Jelenleg
Magyarorszagon tobbféle osztalyértelmezés, illetve rétegképzés is érvényben van, amelyek
ezen osztalyok kilonb6z6 szempontok szerinti bontasat mutatja be (KSH, 2017)

A fogyasztéra haté tényezék: tarsadalmi tényezék
A tarsadalmi tényez6k, ugymint a csoportok és a kdzdsségi haldk, a csalad, a tarsadalmi
szerepek és statusz szintén hatast gyakorolnak a vasarlasi dontésre.

A referenciacsoportok ,mindazok a csoportok, amelyek az ember attitlidjeire vagy
magatartasara kdzvetlen (személyes) vagy kdzvetett hatassal vannak” (Kotler, 2016). Ezen
belil meghatarozhatunk tobbek kozott elsddleges (folyamatos a kdlcsdnhatas),
masodlagos (formalisabb, kevésbé folyamatos a kdlcsdnhatas), aspiracios (ahova tartozni
szeretnénk), aszocialis (ahova nem szeretnénk tartozni) csoportokat. A csalad a fogyaszto
életében a legnagyobb befolyassal biré referenciacsoport. Elsédleges referenciacsoport,
ahol jobb esetben pozitiv tagsagi csoportrdl beszélhetliink, informalis, azaz nem koévet
szabott, hatalmi - hierarchikus felépitést, normativ, informacids, utilitarianus és értékkifejez6
funkcioval rendelkezik az esetek déntd tdbbségében (Benedek, 2001). A vasarld esetében
megklldénbdztetink orientacios (szllék és testvérek) valamint sajat (feleség és
leszarmazottak) csaladot, amelyek meghatarozzak a fogyaszté magatartasat. A csalad
véleményét kikérhetem egy édesanyam Aaltal is hasznalt mosépor vagy édesapam altal
bejaratott automosd szer kapcsan, kikérem a batyam véleményét, ha befektetési dontést
hozok, a férjemét, ha telefont vasarolok; mig a gyerekekét akkor, ha iskolataska vasarlasnal
Spiderman, Violetta, vagy a Hello Kitty kozo6tt hezitadlnék. Masodlagos referenciacsoport
(munkatarsak, baratok, jo ismerdsok) véleménye fontos akkor, ha a veluk koézos
tevékenységet érinté kérdések kerulnek el6térbe, azaz ki milyen kdnyvet ajanlana; kinek
melyik kertészeti marka valt be, vagy éppen a virtualis gydngyfiiz6 csoportban az az adott
marka kinek hogyan valt be. Aspiracids csoportok esetében szeretnénk olyanna valni, mint
Ok, ezert viselkedésunkben, termékhasznalatunkban kovetjuk 6ket. Depeche Mode koncert
csak fekete ruhazattal, egy tihanyi maganstrand pedig elképzelhetetlen a megfelelé markaju
ruhazat nélkil. Aszocialis csoportok esetében pontosan ennek ellentettjére térekszink, azaz
elutasitjuk azokat a termékeket, amelyek egy ilyen csoporthoz kéthetéek.
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A véleményformalok egy bizonyos referenciacsoport olyan dominans tagjai, akiknek a
szava sokat ér a vasarlasi dontésben. Tanacsot vagy informaciot nyujtanak az adott
termékrdl, jobb esetben csdkkentik a bizonytalansagot. Ezek alapjan az altaluk képviselt
értékek a mérvadodak a csoport szamara. Véleményuk fontos és mindenképpen kévetendd
az altala képviselt referenciacsoportban. Tapasztalattal, tudassal rendelkezik. Napjainkban
ilyennek tekinthet6ek a kulonb6z6 bloggerek és vloggerek, akik influencerként jelentés hatast
gyakorolnak egy termék elfogadasara, vagy éppen elutasitasara.

A kodzdsségi halé napjaink jellemzé élettere. Az online k6zosségi csoportok — blogok,
k6zbsségi halozatok, Weboldalak és egyéb online kézdsségek — olyan csoportok, ahol az
emberek kapcsolatokat épitenek vagy informacidkat és véleményt cserélnek.” (Kotler, 2016).
Tokéletes arra, hogy a felgyorsult vildagban a megndvekedett informacidééhségiinket
mihamarabb lecsillapitsuk, véleménytinknek - személyes kontaktus hianyaban — batrabban
hangot adjunk, és persze épithetjik a kapcsolatainkat sokkal egyszeriibben és gyorsabban,
mint ezek megjelenése elétt. Ezek az online k6zb6sségi halézatok széleskoriek, lehet csak
egyszerllen minket foglalkoztatd témakat leiré és felsorakoztaté blog, egy Facebookon
szervez6dott csoport, vagy Instagramon a kovetett személyek kore, a Pinterest testvérek,
vagy a kovetett Youtube csatornak, a Linkedin, a Research Gate vagy az egyéb,
tudomanyos informaciocserére alkalmas szervezddések; a lIényeg, hogy a fizikai korlatokat
lerombolva, a tavolsagot, mint gatlé tényez6t megsziintetve kapcsolatban allunk a vilaggal.
Segitségukkel a vasarléi dontést alaposabba, alatamasztottabba tehetjik, igy a tokéletes
informaltsag vagyott allapota kdzelebb hozhaté a fogyasztdkhoz.

Tarsadalmi szerepek és statuszok ,viselkedési és fogyasztéi normakat hatdroznak meg”
(Jozsa, 2003). Minden egyes szerep egyben statuszt is jelent. A statusz a tarsadalmi
osztalyokat meghatarozo tényez6kén tul a nem gazdasagi jellegl készségek — képességek
alapjan jon létre, ilyenek a képzettség, a presztizs és a blszkeseég. A statusz mindemellett
egy tarsadalmi megitélés, amely behatarolja az ott elfoglalt helyét az egyénnek. Minden
egyes statuszhoz kapcsolhatdak statusz- szimbdélumok, amely tudtara adja a kdzosseg tobbi
tagjanak a hovatartozas lényegét vagy vagyat. Ezeket a szimbdélumokat hasznalhatjak ki a
szakemberek egy termék pozicionalasanal. Bizonyos szinten egy Audi A6 elvaras, vagy egy
elektromos auto jobban kifejezi a statuszunkat egy kdérnyezettudatos csoport szészéldjaként.
A csaladon belili szerepeknél is megtalalhatjuk a férj vagy a feleség dontését igényld
termékeket, ahogy mi magunk is tobbféle szerepet jatszunk életink folyaman. Lehetlnk
valakinek a gyereke, hazastarsa, szll6je, baratja, féndke, alkalmazottja, munkatarsa, ez
mind mind mas magatartast, szerepet kivan télink. Ezeket a szerepeket megjelenitve a
kommunikacidban elérhetjik a dontés elésegitését, a fogyaszté kdzelebb érezheti hozza a
markat. A Prius reklamarca egy jol szitualt izletember, ahogy a Spar Premium termékeit is
Pierce Brosnan adta el egy id6ben, aki nagyon jol kothetd egy bizonyos tarsadalmi
statuszhoz.

A fogyasztéra hato tényezdk: személyes jellemzdk

A személyes jellemz6k, ugymint a kor és életciklus szakasz, a foglalkozas, a jovedelmi
helyzet, az életstilus, valamint a személyiség és Ontudat szintén hatast gyakorolnak a
fogyasztoi dontésre.

Az, hogy ki mennyi idés, nagyban befolyasolja a preferenciait, az altala kedvelt
termékek/szolgaltatasok korét. Fiatalok korében népszeriibbek a gyorséttermek, illetve
kimondottan 6ket célz6 uzletek is nyilnak (Breschka), mig az id6sebbek inkabb valaszthatjak
a hosszabb ott-tartézkodasra alkalmas bellds helyeket, illetve megtalalhatjak az 6ket célzo
ruhalzleteket is.
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Az emberek életlik folyaman végigmennek bizonyos altalanosithatd folyamatokon, amelyek
meghatarozzak az adott pillanatban a fogyaszt6i magatartast. Ennek egyik elméleti hattere a
csaladi életciklus modellje, amely végigvezeti az ember életét a kulénb6zé fontosabb és
jelentésebb események figyelembevételével. Ezek alapjan meghatarozhaté az adott
ciklusban tobbek kozott jellemzé magatartas, a preferalt markak és az attitidok, a kévetendd
mintak. A csaladi életciklusoknak, és ezaltal a jol definialhaté magatartasnak készénhetéen
tokéletes célpontjai a vallalatok szamara. Beszélhetink akar gyerekrél, fiatalokrol,
életkezd6krol, csaladosokrol, életet Ujrafogalmazékrol vagy szeniorokrdl, mar elérhetéek és
kezelhetbek az életivmarketing eszkoztaraval (Toréesik, 2011). Meghatarozhat6é azoknak a
jol korulhatarolhaté termékeknek és szolgaltatdsoknak a csoportja, amelyeket az adott
életciklusban az adott szocialis jellegekkel rendelkezdk varhatéan valasztani fognak.
Mindezek mellett az is nyilvanvald, hogy az adott vasarléi szituacidéban ki milyen szerepet
vesz fel, és hogy hogyan alakul a dontési folyamat (24. abra)..

24. abra: A csaladi életciklus modellje és az életivmarketing
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& hazasparnak egy vagy tibb gyereke van, akik kizil a legkisebb 6 éves
kor alatti, A sziksépletek waltordsa a fopyasrtasi srokasokat is

IS = s @l Fiatal hazaspar

Tei:ar_;:!?dl. megvaltortatta, A feleség a haztartasban dolgozik. Fontos a
lakasvasarlas &5 az ehhez kaprsolodo csaldadi beruhazasck, Minden
- vasarlast nagy figyelemmel értékelnek.
E Teljes csalid I1. A legkisebb gyerek is idosebb & mrﬂ'-el A gyerekek tobbet kiltenck
E . egyeﬂeg a kurﬂ:!i iliﬁﬂahﬂ,.ﬁ hat'ést g‘raki{rnrhak a vasaris
[ dontesekre, A feleseg neha visszater kereso foglalkozasahoz,
8 Eﬁl A gyermekek mar nagyok, am gazdasagilaz nem fizgzetlenek, Jelentos az
:_'E Teljes coalid 11,
an szakasz jovedelmi viszomyok megengedik, a csalad masodik autct vasarol és
'ﬁ lakast cserél,
= A gyermekek felnottek es kirepiltek a csaladi feszekbol, figzetensk, A
ﬁ hdzaspar jovedelme lehetove tessi a szorakozast, az utazast, hobbik
_"_t: RO iizését. A nyugdijba mml.&ssalazntbm acsalid bevételei csokkenek, az
egesrsegigyre, elelmeresre fordiott keretek emelkednek. Gyakran
lakasviltas, kiltizés is torténik a kisebb lakdsok és az egészségesebb
ool egha{atu ten'i:!tekir&rrﬂn. . .
. s Az idos nyugdijas ember magara marad, Kisebb lakasba koltozik, sokat

kit az egeszsegére, dittas termékek beszerzésére,
Forras: sajat szerkesztés J6zsa (2003) és Toréesik (2011) alapjan

Maga a foglalkozas, a foglalkozas jellege kardltve a korabban mar emlitett tarsadalmi
osztéllyal meghatarozza a vasarolt termékek korét. Nem mindenki vasarol a
barkacsaruhazban specialis szerszamokat, ahogy a néi kosztimoknek is megvan a maga
vasarléi kore.

A vasarl6 jovedelmi szintje, azon belll is a diszkreciondlis jovedelme (szabadon
elkolthetd jovedelem, amit a fogyaszté megtakaritéasra vagy olyan termékekre fordit, amely a
mindennapi élethez nem szilikségszeriiek, kihagyhatdéak) er6sen meghatarozza azt, hogy
milyen termékeket vasarol. ,2018. majusban a bruttd atlagkereset 327 500 forint volt, 10,9%-
kal magasabb, mint egy évvel korabban. 2018. januar-majusban a bruttd atlagkereset
323 400 forint, a nettd atlagkereset 215 000 forint volt, mindketté egyarant 12,1%-kal nétt az
elé6z6 év azonos idészakahoz viszonyitva.” (KSH, 2018). Erdemes azonban tovabb bontani
ezeket az adatokat régiok, iparagak szerint, amely redlisabb képet adhat a fogyasztéi
csoportokrél. A jovedelmi szint mellett a kiadasok Osszetétele is segithet a fogyasztok
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megismerésében. Amennyiben a jévedelmek ismeretében megvizsgaljuk a kiadasi
szerkezetet, betekintést nyerhetlink abba, hogy az atlagos magyar fogyaszté milyen
aranyban kolti a jovedelmét (6. tablazat).

6. tablazat: Magyar csaladok kiadasi szerkezete, %

élelmi- lakas- RS el hir- kultura, vendég- oD
szerek fenntartas kozlés szorakozas latas
2016.
l. 26,5 22,7 10,7 4,8 6,8 5,2 3,9 19,3
félév
2017.
l. 26,8 215 11,2 4,8 6,6 53 4,1 19,5
félév

Forras: KSH, 2017

Napjainkban az életstilus elemzések korat éljuk. Az életmddtipusok meghatarozasara
szamos moédszer ismeretes, ugymint az AIO- médszer, a VALS (2)- modell (Kotler, 2016), a
4C modell és a Monitor modell (Jézsa, 2000). Azonban érdemes kritikai szemlélettel
kezelni ezeket a modelleket, hiszen a fogyasztoi értékek olyan atalakuldason mentek at,
melynek végeredményeképp a sulypont azon eszkdzértékek felé terelddik el, mint példaul az
érvényesulés, a boldogulas vagy az 6nmegvaldsitas.

AIO moédszer

E mobédszer segitségével megallapithaté az egyének tevékenységi kore — Activities -,
érdekl6dése - Interests —, és véleménye — Opinions. A modell kérd6ives megkérdezést
hasznal, ahol a fogyasztok allast foglalnak a bizonyos témakorokben. Ez alapjan 1étrehozott
csoportok a férfiak esetében az dnerébdl lett Uzletember, a sikeres szakember, az odaado,
csaladszeretd ferfi, a csaldédott gyari munkas és a félénk otthonllé; mig a néi életstilus
csoportok a tarsasagi, az elégedett haziasszony, a harcos anya, a zoOldovezeti, a
tradicionalista.

VALS (-2) médszer

Sokaig ez volt az egyetlen elfogadott modszer a tarsadalom pszichografikus
feltérképezésére. A VALS moddszer (Values and Lifestiles — Ertékek és Eletmddok) 35
magatartasi és 4 demografiai kérdés alapjan sorolja be a fogyasztokat a kuldonb6zé
csoportokba. A csoportok elnevezése mind a kulféldi szakirodalomban, mind a magyar
szakirodalomban mas és mas, a csoportokat alkotd szegmensek tulajdonsagai azonban
megegyeznek, igy elkerilheté az esetleges félreértés. Az alabbiakban felsorolt
megnevezések els6 tagja Kotlertdl, mig a masodik Jozsatol szarmazik (7. tablazat).

7. tablazat: A VALS csoportok

Villalkozé szellemiiek — megvaldsito 8 % |Hivok 16 %
Rendezettek — tultelitett 11 % |Torekvéok 13 %
Tortetok — kiizdo 13 % | Alkotok — végrehajtok |13 %
Eletet él6k - tapasztalatgyiijté 12 % |Kiizdék - kiiszkodok |14 %

Forras: Kotler, Philip [2012]: Marketing menedzsment, Mlszaki Kényvkiado
Jbzsa, L. [2000]: Marketing stratégia, Miiszaki Kényvkiadd, Budapest
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A VALS-2, miutan az elsé modellt tovabbfejlesztették, a személyiséggel foglalkozé altalanos
elméletek és a termékdiffuziés kutatasok eredményeit kombinalja.

4C modell
A 4C (Cross, Cultural Consumer Characterization) modell segitségével feltarhatdéak az egyes
csoportok motivaciés tényezdi, valamint felhivja a figyelmet az egyéni- és csoportmotivacio
fontossagara, és kisérletet tesz ezek felhasznalasara. A modell harom f6, és ezeken belll
tobb alcsoportot kilonitett el (25. abra).

25. abra: 4C modell
Az innovatorok

A korlatozott emberek A kozépréteg

Az atmenetiek

A reformerek,
forradalmarok

A fovonaliak
A vagyakozdk
A kovetok

A belefaradt szegény
A harcol6 szegény

Forras: Jozsa, L. [2000]: Marketing stratégia, Miiszaki Kényvkiadd, Budapest

26. abra: Monitor modell

A megmaradasra koncentrald, szinten
tartasra torekvok, akiket az anyagi
javak biztonsaga vezérel

Céltalanok
Tualélok
Csaladorientaltak

A kiilvilagra figyeldk, akiket a statusz
vagya vezérel

Csaladorientaltak
Feltlinésre vagyok

Tarsadalmi ellenallok (aggodok és
doktrinerek)

Hedonista individualistak
Onfelfedezdk, akik kevésbé doktrinerek,
mint a tarsadalmi ellenallok

Kevésbé materialistak, mint a hedonista
individualistak

A bels6 tulajdonsagaik altal vezéreltek

Forras: J6zsa, L. [2000]: Marketing stratégia, Miszaki Kényvkiadd, Budapest

A Monitor modell alapja az egyén inditékainak vizsgalata (26. abra). Az inditékokat, mint
motivalé tényez6ket vizsgalva harom f& csoportot kildnbdztethetink meg. Az elsé
csoportban azok a jellegek dominalnak, amelyek az életszinvonal szinten tartasara
iranyulnak. Statikus, valtoztatni nem akaré csoport, azonban az inditékok a csoporton belll is
masok. A céltalanoknal nem talalunk kimondott haté tényezb6ket. A tuléldknél az alapvetd
életszinvonal biztositasara esik a hangsuly, mig a csaladorientaltaknal az 6nérdek hattérbe
szorul. A masodik csoportot azok alkotjak, akik, ha parhuzamot kereslink Maslow motivacios
piramisaval, mar tdljutottak az alapvet6 szinteken, és az elismerési szinten vannak a
motivalo tényezbik. Ezen tulmenden az ego és a masik fontossaganak aranya szabja meg a
csoportokat. A harmadik csoport az introvertalt réteg, akiknél a belsé érzéseknek-értékeknek
n6tt meg a sulya. Ebben az esetben a tovabbi alcsoportokat a racionalitas és az én sulya,
szeretete hozza létre.

A személyiség és ontudat az a tényezd a fogyasztéi magatartasban, ami leginkabb emberi.
A személyiség az az egyedi pszicholdgiai tulajdonsag, amely megkulénbdzteti az egyént
vagy a csoportot. Leginkabb empatikus, innentdl kezdve megfoghatatlan és kiszamithatatlan.
Az egyén sajatos pszichologiai jellemzéinek az Osszessége. Az ember személyiségét a
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kévetkez6 valtozok irjak le: dnbizalom, dominancia, autondmia, tisztelet, szociabilitas,
védekez6- és alkalmazkodoképesség. Ha ezek, vagy ezek kombinacidja alapjan
csoportositjuk az embereket, l1étrehozunk egy bizonyos szempontbdl homogén szegmenst,
akkor kihasznalva az adott tulajdonsagot fékuszalhatunk a megfeleld eszkozokre.
Felismerhetjik, hogy az Onbizalomban tulteng, dominans és  alacsony
alkalmazkodoképességli ember(ek) szamara melyek azok a tényezék, amelyek
szimpatikusak egy termék esetében. Vizsgalatuk mindenképpen ajanlott, és a pszichologiai
tudomanyok hatokérébe tartozik.

A fogyasztoéra hato tényezok: pszicholégiai tényezok
Az egyéni fogyasztéi dontéshozatal a korabbiakon tul még négy f6 pszicholégiai tényezd
fuggvénye, amelyek a motivacio, a percepcio, a tanulas és a hitek, attit(idok.
A motivacio ,olyan belsé allapot, amely meghatarozott célok teljesitése iranyaba mozgatja
az embereket, akik ezaltal céltudatos magatartast valdsitanak meg” (Bauer, 2017) Emellett
lehet ,szlikséglet, ami cselekvésre késztet” (Kotler, 2012). Mas megkodzelitésben olyan
pozitiv vagy negativ igény, cél, kivansag, amely az egyént cselekedetekre, célkitlzésekre
sarkallja, vagy azok elkerilésére dsztdnzi (Jézsa, 2003).
Ezen definicidok szerint a motivaciod alapvet6 tulajdonsaga az, hogy cselekvésre késztet a
céljaink megvaldsitasa érdekében. Fel kell Iépnie egy bioldgiai igénynek, hogy cselekedjlnk,
vagy a pszichologiai fesziltségnek, hogy e disszonancia kimozditson minket, és
cselekedjunk.
Az emberi motivaci6 magyarazatara és feltérképezésére tobb elmélet is szlletett.
Kiemelném Freud (Friedman, 1985) egyszeribb formaban kiadott elméletét, Maslow
motivacidéelméletét, amely tébb helyen is feldolgozasra és értékelésre kerilt (példaul Kotler,
2016).
Freud motivaciéelmélete
Freud szerint az emberek magatartasat iranyitdé pszichologiai erék nagyrészt tudatalattiak. A
személyiséget harom tényez6 alkotja:
1. id — es: az 0sztdndk, a tudatalatti, az azonnali kielégités mozgatérugéja, az igény
megalkotdja, a fesziiltség- keltd
2. ego — én: ami iranyit, és eleget tesz az 6sztonok késztetésének, fesziltségcsokkentd.
3. szuperego — felettes én: Iényegében egy korlatokat add és szabd tudat, amelyet
belénk nevelnek, ami kialakul életlink folyaman, Iényegében lelkiismeret.
Az egész rendszert ugy képzelhetjik el, hogy az es parancsot ad, amelyet az ego teljesit a
szuperego fennhatésaga és korlatozasai kézepette. E harom tényezd 6rokds kapcsoldédasa
és konfrontacidja adja meg a mindennapi cselekedeteinket, a viselkedési modjainkat.

Maslow motivaciéelmélete

Maslow szerint az emberi szukségletek hierarchikus rangsorba rendezhetbek, és ez a
rangsor egyfajta sorrendiséget is tukroz. Addig a pontig, amig egy alsébb rendl sziikséglet
nem lesz kielégitett, az egyénnek nincs igénye a magasabb szinten lév6 esetleges
feszultségek enyhitésére. Vizsgalta, hogy bizonyos emberi szikségletek adott id6szakban
miért valnak kényszeritévé. A szlkségletek hierarchikus rangsora: fiziolégiai — biztonsagi —
szocidlis — tarsadalmi vagy elismerési — dnmegvaldsitasi szint (27. abra).
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27. abra: A Maslow féle sziikségletpiramis

Ao ember lenni

Jobb lenni

Ember lenni

Tulélés
Lenni vagy nem lenni

Forras: Kotler (2016), kiegészitve Hofmeister (1998)

Az itt emlitett motivacios elméletek mellett szamos egyéb is létezik. Herzberg
motivaciéelmélete — a kéttényezés motivaciéelmélet (Bassett-Jones, 2005), ahol a
motivaciés tényezbket két csoportra osztotta (elégedettséget biztositd és elégedetlenséget
kivaltd). Szerinte nem elég, ha hianyoznak a vasarlas idépontjaban az elégedetlenséget
okozo tényezOk, az is szikséges, hogy az elégedettséget kivaltdak jelen legyenek. Emlitést
érdemel még McClelland motivaciéelmélete (McClelland, 1967) is, aki nem vette
figyelembe a teljes szukségletrendszert, mint Maslow, 6 csak a tanult motivumokra a
koncentralt, ami a teljesitmény, a csatlakozas valahova és a hatalom. Ezek szerint az
emberek két nagyobb csoportra oszthatéak: olyanok, akik ambicidzusak a sikerre (erGs a
teljesitménymotivaciéjuk), és olyanok, akik nem ambicidzusak a sikerre (gyenge a
teliesitménymotivaciéjuk). Az, hogy az ember melyik csoportba keril, tobb tényezd
fuggvénye. Tobbek kozott ilyen a csaladi hattér, a szuléi hozzaallas, a kulturalis értékek és a
képzettség.
Percepcioé: ,olyan komplex folyamat, amelyek sordn az emberek szelektaljak, rendezik és
értelmezik az érzékszervi ingereket, 6sszefiggd, értelmes képbe rendezve a vilagot.”
(Hofmeister-Toth, 2003.) Masképp ,az a folyamat, amelynek soran a fogyaszt6 az ingereket
szelektalja, 6sszefliggd, jelentéssel biré képpé rendezi.” (Bauer 2017.)
Percepcio, mas néven észlelés szikséges ahhoz, hogy a rank zuduld informaciéaradatbol
megfeleléen szelektaljuk és értelmezzik azt, amely szamunkra relevans. Ehhez
természetesen szikségesek az érzékszerveink (szem, fll, orr, sz4j, bor), az ingerek (latvany,
hang, szag, iz, tapintas), hogy talalkozzunk velik, feldolgozzuk, majd értelmezziik azokat. A
cél, hogy meghozzuk a vasarldi dontést, azaz megvasaroljuk a terméket, vagy igénybe
vegylk a szolgaltatast.
Az észlelés/érzékelés folyamata figg egyrészt az ingerkoérnyezettdél, a fogado
személyiségétél, valamint a fizikai ingertdl. Az észlelés folyamata:

o szelektiv figyelem: mivel naponta tébb szaz inger ér benninket, ezért a fizikai

képtelenség lenne valamennyit felfogni. Ennek szelektalasat megoldja a természet.
Azokra a dolgokra figyellink fel, amelyek:
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» id&szeri( szikséglettel kapcsolatban allnak,
= hamarabb vesszik észre azokat az ingereket, amelyekre felkésziltlink,
amelyeket keresunk,

= atlagos ingernagysagtol eltérnek.
szelektiv torzitas: ebben az esetben a kapott informacidkat ugy forditjuk le a sajat
nyelvinkre, hogy azok szamunkra minél kedvezébbek legyenek. Az altalunk nagyon
preferalt marka negativ tulajdonsagainak nem tulajdonitunk akkora jelentéséget, mint
ahogy azt a diszpreferalt marka esetén tennénk. Inkabb alatamasztjuk
elképzeléseinket, mintsem ellentmondjunk azoknak.
szelektiv emlékezés: azokat az informaciokat raktarozzuk el, amelyek szokasainkat,
kialakult életszemléletiinket alatamasztjak.

Ezek alapjan tehat hatni kell a fogyasztokra az érzékszerveik altal, atlépve az abszolut
ingerkiiszobot (,az a legkisebb ingerhatas, amelynél mar létrejon az érzékelési tapasztalat”,
Jozsa, 2001). Hol és hogyan Iéphetlink kapcsolatba a fogyasztéval?

Szem, azaz a latvany: amit a fogyaszté lat, az legyen szemnek kellemes, ne okozzon
diszharmoniat, inditsa el benne a folyamatot, 6szténdzze 6t a vasarlasra. Maga a
szem és igy a latvany leginkabb a reklamok, illetve maganak a terméknek a fizikai
megjelenésénél fontos, legyen az akar valamilyen arculati elem, vagy a reklam
jellemzé szinkombinacidja. Meg kell felelni itt is az alapvetd funkcidknak, kihasznalva
példaul a szinek azonosité szerepét, egyrészt a fogyaszto tudja, hogy éppen kinek a
termékét veszi le a polcrol, masrészt pedig keltse fel a figyelmét.

Fal, azaz a hang: legyen valamilyen, akar ingerkiszobot megugrd, meghdokkentd,
vagy csak fulbemaszoé az a dallam, ami alapjan az azonositas, a termék felismerése
megtdrténik, és akkor mar a fogyaszto fejében van. Mindenki fel tudja idézni az Alza
virtualis plaza szlogenjét annak érdekes dallamaval, a Nescafé Queen slager
hasznalatat. De ugyanakkor a kellemes zenére jobban esik a vasarlas, szivesebben
bdngészgetiink a polcok kozdtt egy lassabb dallamra.

Orr, azaz a szaglas: kellemes illat, amely legyen akar étvagygerjesztd (Fornetti, Lipoti
pékség, Street Food), vagy csak legyen mas (Marionnaud, Miller); a fogyaszté tudja,
hogy hol jar, és esetleg eszébe is juthat, hogy vasarolni kellene.

Szaj, azaz az iz: ha meg is késtolhatiuk magat a terméket, kdnnyebben
meghozhatjuk a dontést. Az Uzletben 1évd kiprobalasi lehetéségek, kostoltatasok
Iényegében pontosan ezt a célt szolgaljak. Kiprébalva a terméket mar az izében
biztosak lehetlnk, igy kdnnyebben hozzuk meg vele kapcsolatban a vasarléi dontést.
Bér, azaz a tapintas: a termék megérintése, ennek lehetésége nagyon fontos inger a
vasarlas soran. Ezt megtehetjik akkor, ha fizikai kézelségben vagyunk, azonban ettél
eltekinthetiink akkor, ha ismételten a virtualis térben mozgunk. Lényegében azt a
vagyat elégitjlk ki, hogy érezni akarjuk a terméket, sajat magunk akarjuk
megszerezni a tapasztalatot vele kapcsolatban.

Természetesen nem szilkséges az Osszes tényezd egylttes jelenléte, napjaink virtualis
vilagaban a szagl/illat, iz és tapintas kihivasokkal néz szembe. Eppen ezen jelenség miatt
szikségszerli ezen tényez6k olyan foku verbalizaciéja, amely alapjan maga a termék
kozelebb kerll a fogyasztéhoz. Példak a verbalizaciora:

LA rozsa és a vanilia édes illata a citrusok Ude jegyeivel, valamint a jazmin
lenyligoz6segével és a pacsulival kombinalva, onnek és kornyezetének egyarant az
érzékiség utanozhatatlan élményét adja...” Chanel Coco Madmoiselle leirasa,
www.notino.hu
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e ... meszes talaju déli lejtdin termd flrtjeib8l gydgyndvények és frissen kaszalt fi
illatat, izét idéz6 bor...” www.koczorpince.hu
e A mangot az ausztralok nagyrészt Burmabol vasaroljak, mert ott még érintetlen a
természet, és a gyimolcs kesernyés héja csipetnyi borsos élt is kdlcséndz a burmai
mangonak. Ez k6szdn vissza a mi kavénkban is!” www.cafefrei.com)
Tanulas az a folyamat, melynek soran a fogyaszték megszerzik mindazon ismeretet és
tapasztalatot, amely jovébeli magatartasukra hat (Bauer, 2017). A tanulasi folyamat a
kulonféle késztetések (drive), 0Osztonzések, impulzusok, valaszok és megerbsitések
kélcsdnhatasaként foghato fel. (Hofmeister — Toth, 2003.) Egyik jelensége az altalanositas,
és ennek ellentettie, a diszkriminacié. Az altalanositds soran egy vasarlé6 az adott
szituacioban olyan terméket valaszt, amely egy mar megszokott és bevalt marka termeéke;
mig a diszkriminacid esetében megtanulja felismerni a hasonlé 0Oszténzék koézotti
kulonbségeket, és ennek megfeleléen alakitja reakcioit. A tanulasi folyamat végeredmeényét
jelentésen befolyasolja az egyén csoporttagsaga, azon belll is a csoport mérete. Ez alapjan
gyorsabb vasarlasi dontés szilethet egy nagyobb csoportban, ahol a csoporttagsag régebb
o6ta all fenn. A folyamat végeredményeképp a fogyasztok mar meghatarozott
markarepertoarbdl valasztanak, és a visszatérd vasarlok veszik meg a termékek tobbségét,
igy nem nagyon beszélhetink arrél a markahlségrél, amelynek kialakitasa a tanulasi
folyamat megismerésének mozgatérugdja.

A tanulas tényezéi:
e asszociacié: amikor két esemény kozott idében és térben kapcsolat jon létre.
e megerodsités: a tevékenység végeredménye elégedettség, vagy elégedetlenség, ez
hatarozza meg a késébbiekben a viszonyt az adott tevékenységhez.
¢ motivacio: a tevékenység végeredmeénye nyujt egy bizonyos foku elégedetiséget, és
ez az érzés motivalja a fogyasztot.
Osszességében a tanulasi folyamat végeredményeképp létrejon a kapcsolat a termékkel,
amely befolyasolja a dontési folyamat végeredményét.

Hit az, ahogy vélekedink a vilagrél, alapja lehet a valds tudas, vélemények vagy vallas, és
rendelkezhet érzelmi toltéssel. Vallas meghatarozza, hogy mi az, amit ajanlott, ami szabad,
milyen értékek alapjan éljuk az életinket. Ehet-e a fogyaszté disznohust, koser étel kerul-e
az asztalra, vagy tiltott-e az alkohol; nagypénteken milyen menlt adhatunk, vagy milyen
alapanyagokbdl készul a karacsonyi menu; ez mind mind olyan dontést eredményez, amely
vallastol fliggben eltéré eredményre vezet. Az attitlid az egyén targgyal vagy gondolattal
kapcsolatos altalanos, kedvezd vagy kedvezdtlen kognitiv értékelését, érzéseit vagy
cselekvési tendenciait irja le (Kotler, 2016)
Az attitlid f6 elemei az ismereti elem (amely a meggy6z6désre vonatkozik - kognitiv), az
érzelmi elem (pozitiv vagy negativ érzések - affektiv) és a magatartas — tendencia elem
(lehetbvé teszi az egyén cselekvéseinek elbrejelzését - konativ). Targya (amire iranyul),
irAnya (pozitiv, negativ vagy k6zd6mbds), foka (az irany mértéke) és intenzitasa (az egyén
meggy6z6dési szintje) van. Jelen esetben elég csak az iPhone hasznaldk tobbségét
vizsgalni, akik szerint ennél megbizhatobb és kompaktabb készulék nem létezik (kognitiv
elem); tdbbséguk nagyon pozitivan (affektiv elem) nyilatkozik réla, és varhatdéan a kdvetkezd
telefonja is iPhone lesz (konativ elem).
Egyéb, a vasarloi dontést befolyasold tényezék lehetnek tobbek kdzott:

o ujdonsagérzékenység: azaz az egyén fogékonysaga az uj termékekre, ki meri- e

prébalni, szikséges-e neki masok tapasztalata ahhoz, hogy megvegye a terméket,
vagy sem.
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o kockazatvallalasi készség: az egyén félelme az Uj termékek kiprébalasatol, mennyit
veszithet vele, ha kiprébalja. A kockazatokat mindenki mashogy éli meg, és mashogy
értékeli. Az ujdonsageérzékenyseggel szoros kapcsolatban all.

e az adott vasarlas jelentésége: ha fontos a vasarlas, valoszinlleg elhuzodhat a
vasarlasi dontési folyamat.

4.2. A vasarloéi dontés folyamata

A vasarloi dontés alapvetéen egy tobblépcsés, kilonbozé idészikséglettel jaré folyamat.
Altalanos szakaszai a probléma felismerése (1), az informaciok keresése (2), az alternativak
értékelése (3), a dontés (4) és a vasarlas utani értékelés (5). Bizonyos szerzéknél
azonositjak még a 0. szakaszt is 6szténzés cimén. Ezeket a lépéseket |ényegében minden
termék vasarlasanal, szolgaltatds igénybevételénél végigjarjuk, csak fontossaguk,
id6szikségletik és intenzitasuk mas és mas.

A lépések értelmezése:

0. 0sztonzés: ez az a szakasz, amikor a potencialis vasarlékat hatasok érik, a korabbiakban
targyalt ingereket percepcio segitségével felfogjak, értelmes képpé rendezik. Itt hatnak rajuk
a kulénbozé marketing stilumusok, amelyek hataséara felismerhetik a problémat, és eljutnak a
kovetkez6 szakaszba.

1. a probléma felismerése: Itt tudatosodik Iényegében maga a probléma, és a fogyasztéd
raeszmel, hogy szuiksége van valamire. Ennek eredete lehet bels6 (szomjas), de lehet kiilsé
hatas is (elmegy egy fagylaltozé mellett, és raeszmél, hogy mire van sziiksége), amelynek
forrasa tobbféle lehet. Fakadhat a kiils6é kdrnyezet tényezdkbél (akar referenciacsoport, vagy
véleményvezetd, akar valamilyen korabban mar emlitett marketing stimulus), de rajon, hogy
kielégitetlen szukséglete van.

2. informaciok keresése: mikor mar tudatosodott a szlkséget, a fogyasztdk
igénykielégitésre torekszenek. Ennek megfeleléen elkezdik gydjteni a potencialis
lehetéségeket, informaciokat annak érdekében, hogy a késébbiekben a legjobb dontést
hozzak. Az informacidkat gydjtheti belsé forrasbdl (korabbi tapasztalat), vagy kulsé forrasbdl
(aktiv informaciokeresés). Az, hogy ki honnan informalédik, tobb tényezé flggvénye.
Meghatarozza a termék karakterisztikaja, az adott vasarlas fontossaga, kockazata, a korabbi
tapasztalatok és a vasarlo fejében rogzitett ismeretek milyensége. Egy nagyobb beruhazast
igénylé termékek esetén természetesen a fogyasztd tdbb forrasra tamaszkodik, mig a
rutinszer( dontéseknél ez a szakasz lerdvidul.

3. alternativak értékelése: a fogyasztdé mar Osszegyljtotte az alapveté informaciokat, és
értékeli azokat. Sajat preferenciarendszere, belsé tényezéi alapjan rangsorol. Ertékelhet a
korabbi tapasztalatok alapjan (ezt a markat mar hasznaltam, bevalt), masok véleménye
alapjan (megnézi, mit irnak réla a tdbbiek), vagy elfogadhatja a termékrdl elérhetd, gyartd
vagy forgalmazé altal kiadott informacidkat. Napjainkban az internet nyujtotta lehetéségek
széles tarhaza all a rendelkezésunkre. Vizsgalhatiuk a kulonb6zd  arakat,
Osszehasonlithatjuk  azokat; megnézhetjlk a termékértékeléseket, vagy akar
szobafoglalasnal az adott szalldas flggetlennek tekintheté vasarloi véleményezését.
Bloggerek és vloggerek véleményére adhatunk, a lényeg, hogy csokkentsik a vasarlassal
jaré kockazatokat.

4. a dontés: az alternativak értékelése utan megsziiletik a déntés. A korabban megalkotott
belsé rangsor alapjan, figyelembe véve a kils6 és belsd hatd tényezéket, a fogyasztd dont.
Dont a termékrél, a markardl, figyelembe véve az arakat megtalalja maganak a megfelelét és
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természetesen (izletet is (online vagy tradicionalis) valaszt. Ertékeli a kockazatokat és
vasarol.

Maguk a kockazati tényezdk tipologizalasra keriltek. Hat f6 csoportot kilonbdztetlink meg,
amelyet tudatosan vagy sem, de mindenki megél egy-egy vasarlas alkalmaval. Szemléltetve
egy okostelefon vasarlasa esetén:

o funkcionalis kockazat: A termék teljesiti azokat a funkciokat, amelyeket igértek vele
kapcsolatban? Lehet, hogy ez a marka mégsem olyan j6, mint ahogy beharangoztak?
Mi van akkor, ha az a beigért el6- és hatlapi dualkamera mégsem adja meg
szamomra azt az élményt, amit szeretnék?

o fizikai kockazat: Jarhat-e valamilyen fizikai problémaval a termék birtoklasa? Tudom,
hogy ez nem egy Samsung, talan nem olyan robbanékony, de a forré akkumulator
nem okoz majd barmilyen problémat?

e pénzigyi kockazat: A termék altal nyujtott funkcidk tokéletes ar-érték aranyt
jelentenek-e szamomra, vagy sem? Biztos, hogy megérte ezt a markat valasztanom?
Biztos, hogy az az uzlet volt a legjobb valasztas, ahol megvettem? Remélem, nem
talalok mashol olcsébban.

o tarsadalmi kockazat: Mit szélnak hozza a tdbbiek? Mit szélnak majd az ,almas”
barataim, hogy nekem egy masmilyen telefonom van?

e pszicholégiai kockazat: Osszességében j6l fogom érezni magam a termék
hasznalata koézben? Tetszeni fognak a képek? Elégedett leszek vele minden
hasznalatkor?

o iddkockazat: a vasarlasra forditott id6, és persze a termék esetleges javitasaval
kapcsolatos idétdbblet értékelése. Ugye nem romlik el idé el6tt? Es ha elromlik, akkor
mennyi ideig tart a javitas? Mennyit kell majd utanajarnom?

Természetesen cél ezen kockazatok csOkkentése, amelyet megfelel6 utanajarassal,
informaciok megszerzésével maga a fogyasztd is csdkkenteni tud, illetve erre vonatkozéan
vallalati oldalrdl is tamogatast kap (termék kiprébalasanak lehetésége, mindségbiztositas,
arésszehasonlitasi lehetéségek, megfelel§ imazs kialakitasa, garancia, szerviz).

5. vasarlas utani értékelés: a fogyasztdé megvasarolta a terméket, igénybe vette a
szolgaltatast, de ezzel még nem zarta le a folyamatot. Ertékel, gondolkodik. Ez a szakasz
nagyon fontos a késdbbiek szempontjabdl, hiszen itt dél el a késébbi vasarlasok sorsa.
Kérdés, hogy elégedett-e a fogyaszté. Amennyiben igen, akkor ez a késébbiekben joval
leegyszerlsitheti a ddntési folyamatot, mig elégedetlenség esetén kognitiv disszonanciat
tapasztalunk. A kognitiv disszonancia lényegében vasarlas utani rossz érzés, amikor ugy
érezzuk, hogy a dontésunk valamilyen okbdl kifolydlag nem volt helyes. Ennek
eredményeképp Ujbdl elkezdddik a keresési folyamat, és a vasarld ujbdli dontés elé
kényszerll. Az elégedettség kapcsan tehat ha a fogyasztéo elégedett, a kovetkezé
problémafelmerilés esetén Ujravalaszthatja a terméket, mig elégedetlenség esetén a marka
elutasitsa valdszinUsithet6. Véleményének hangot is adhat kilénb6zd férumokon, amely a
tobbi potencialis vasarlénak is segitséget nyujt a vasarlasi déntés meghozatalaban.

Az altalanos folyamaton tul a vasarloi dontés kulénbdzé tipusokba sorolhaté (Hofmesiter-
Téth, 2003).

e impulzusvasarlas: nevébdl fakadéan valamilyen hirtelen fellépd, kulsé impulzus
hatasara vasarolunk meg termékeket. Itt roviden végigjarjuk a dontési folyamat
szakaszait és meghozzuk a dontést, a termék a kosarunkban landol. Feltételként
mindenképpen elengedhetetlen, hogy a vasarlassal jaré kockazati tényezék
alacsonyak legyenek.
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e rutindontés: ebben az esetben a vasarld a belsé informacidi alapjan, korabbi
tapasztalatai segitségével hozza meg gyorsan a dontést. Nincs keresési, értékelési
fazis, a fogyaszté hamar meghozza a déntést. A szokasokon alapulé déntéshozatal
attél figgden, hogy ebben mekkora a marka szerepe, két tipusba sorolhaté. A
markahlUségen alapulé déntéshozatalnal egyértelmli a markaba vetett bizalom, a
fogyasztdé ismeri a termeéket, vele kapcsolatban jél informalt, és meggy6z6dése
szilard. Napjainkban egyre jellemzdbb a ,kvazi markahiiség”, amikor a fogyaszté nem
csak egy, hanem néhany (harom-négy) markanak szavaz bizalmat, és bizonyos
id6kdzonként valtogatja azokat. Az ismételt vasarlas esetén nincs ragaszkodas a
markahoz, itt a vasarlé kdnnyen meggy6zhetd a versenytarsak altal.

o korlatozott dontéshozatal: vagy leegyszerisitett vasarlas. Ebben az esetben létezik
valamilyen doéntési minta, amely alkalmazasaval a fogyaszté nem végez teljes kori
informaciokeresést. Megveszi a legolcsobbat, az akcidés terméket, az adott Uzlet
termékét. A cél, hogy minél alacsonyabb id6raforditassal tegye azt.

o kiterjesztett dontéshozatal: |ényegében ez az, amely a folyamat minden lépését
annak megfeleld id6szikséglet alatt végigviszi a vasarlé. Ebben az esetben a
termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos kockazatok magasak, ahogy az ar is, ezért
megfontolt vasarloi magatartast igényel.

Kulcsfogalmak

vasarléi dontés, racionalis dontések elmélete, pszicholégiai dontések elmélete,
sokszin(i dontések elmélete, kulturalis tényezdék, kultura, szubkultira, tarsadalmi
osztaly, tarsadalmi tényezdk, referenciacsoport, elsédleges referenciacsoport,
masodlagos referenciacsoport, aspiracios csoport, aszocialis csoport, csalad,
orientaciés csalad, sajat csalad, véleményformalék, kozosségi hald, online kozosségi
csoportok, tarsadalmi szerep és statusz, személyes tényezOk, csaladi életciklus,
életivmarketing, jovedelmi szint, diszkrecionalis jovedelem, kiadasok, életstilus, AlO-
modszer, VALS (2) modell, 4 C modell, Monitor modell, személyiség , pszicholdogiai
tényez6k, motivacio, Freud motivaciés elmélete, Maslow motivacié elmélete, Herzberg
motivacidelmélete, McClelland motivaciéelmélete, percepcio, észlelés, abszolut
ingerkliszob, szelektiv figyelem, szelektiv torzitds, szelektiv emlékezés, tanulas,
altalanositas, diszkriminaciod, a tanulas tényez6i, asszociacio, megerdsités, attitiid, hit,
kognitiv affektiv elem, konativ elem, Ujdonsagérzékenység, kockazatvallalasi készség,
az adott vasarlas jelentésége, a vasarlasi dontés folyamata, O6sztonzés, probléma
felismerése, alternativak értékelése, dontés, vasarlas utani értékelés, kognitiv
disszonancia, kockazati tényezék, funkciondlis kockazat, fizikai kockazat, pénziigyi
kockazat, tarsadalmi kockazat, pszicholégiai kockazat, idékockazat, impulzusvasarlas,
rutindontés, korlatozott dontéshozatal, kiterjesztett dontéshozatal
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5. fejezet: A szervezetek vasarloi magatartasa

5.1. A Szervezeti piacok (Business to business piac, B2B) marketingszemléletii
értelmezése
A szervezeti (Uzleti piac) a fogyasztéi piacnal 1ényegesen tobb kihivast és lehetéséget rejt
magaban, mint ahogy a kapcsolatok, értékek és vasarlasi dontések fogalma is mast jelent a
B2B piacon.
Frederick E., Webster Jr. és Yoram Wind a szervezeti vasarlast formalis szervezetek
dontéshozatali folyamataként definialja. Véleményik szerint a szervezeti vasarlas soran a
szervezetek (pl. mezdgazdasag, feldolgozdipar, kormanyzat) meghatarozzak igényeiket,
amelyeket a megvasarolandé termékkel vagy szolgaltatassal (és/vagy annak
kézremiikddésével, felhasznalasaval, tovabbértékesitésével) ki szeretnének elégiteni és
azokat a piaci lehetéségek flggvényében, az alternativak értékelését kovetben sajat
vallalatuk (vagy megrendel6ik) szamara beszerzik. Kotler véleménye szerint a business to
business angol kifejezés a szervezetek valamennyi beszerzési tevékenységét magaba
foglalja.
A fogyasztéi piacok a legtébb esetben rovidebb tavu ,lazabb” kapcsolatokat alakitanak,
tudnak kialakitani (persze van torekvés a kapcsolatok elmélyitésére is). A B2B piacon ezzel
szemben a tevékenységek kombinalasa révén — (sajatsagos formatervezés és szinvilag
példaul egy divattal foglalkozé vallalkozas és beszallitdéja esetében —, rugalmas szallitasi és
fizetési feltételek kialakitasa) egyedi értéket probalnak megteremteni a kisebb vallalkozasok
egymas szamara. Ezek a kombinacidk hosszu tavu egylttmiikddést eredményezhetnek a
fogyasztokkal illetve a beszallitdkkal is. Ha a kezdeti szolgéltatds / és termék min6ség
megfeleld, akkor a fogyasztok elkdtelezik magukat.
A vevlOk érdeklédésének fenntartdsa és az Ujravasarlas elérése ugyanakkor a vallalatok
részérél a vallalati stratégia megfontolt alkalmazasat kivanja meg. Ezt az egymassal (lzleti)
kapcsolatban all6 cégnek meg kell értenilk és az eladas utani szolgaltatasaikat ugy kell
kialakitanunk, hogy abban a vasarlo-elégedettségre fokuszaljanak.
Ahhoz, hogy teljes mértékben megérthessik a B2B és a fogyasztdéi marketing kozotti
hasonlésagokat és kuldnbségeket, ismernunk kell a marketing alapjait, illetve azok
hasznalatanak médjait.
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Marketing alapismeretek a B2B piacon
Az (zleti piac minden olyan szervezetet magaba foglal, amely termékeket és
szolgaltatasokat vasarol sajat termékének és szolgaltatasanak elballitdsahoz. Ezek utan a
vasarloiknak kinaljak fel az ,értékndvelt” termékeiket eladasra. A szervezetek tehat azért
»vasarolnak”, hogy:

o Kielégitsék a termelési folyamataik soran racionalisan felmerll6 igényeiket, illetve

ebbdl fakadéan azért, hogy

o sikeresek legyenek a piacaikon, és természetesen

e profitot is realizaljanak.
A viszonteladas alapjaiban nem része ennek a kategérianak, bar a hazai szakirodalmak
tébbsége és néhany nemzetkdzi szakirodalom is ide sorolja azt. Altalanossagban az iizleti
piac kisebb szamu, de nagyobb fogyasztékat szolgal ki, mint a fogyasztoi piac, beleértve a
gazdasagi, technikai és pénzligyi szektorok meglehetésen nagy értéki vasarlasait.
Az Uzleti marketing olyan folyamat, amely a szallitok adottsagait és az Uzleti fogyasztok
elvart eredményeit kombinalja egymassal. Gyakorlatilag ez értékteremtést jelent az lzleti
fogyasztok szamara. E folyamat soran un. transzformacios tevékenység torténik, amely
jellege alapjan csoportosithatd, azonban mindegyik transzformacionak kézés tulajdonsaga,
hogy valami ,t6bbletet, plusz értéket” ad a ,bejové” inputhoz, ezaltal értékteremtést valdsit
meg.
Maga az értékteremtés egy szemléletmod, amelyet a vallalatoknak mindig szem elétt kell
tartaniuk. E gondolkodasmaod szerint a vallalatok értékteremtd folyamatainak elsédleges célja
a fogyasztdéi igények maradéktalan kielégitése. Természetesen csak azok a vallalatok
képesek ezt tokéletesen és emellett gazdasagosan megvaldsitani, amelyek rendelkeznek az
ehhez sziikséges, részben ,pénzert vehetd” eréforrasokkal, mint példaul a képzett munkaeré
vagy a sziikséges alapanyagok. Mindezek az eréforrasok egyben meghatarozzak azokat a
lehetséges outputokat (milyen terméket gyartsunk), amelyeket a vallalatok képesek
el6éallitani.
Az értékteremtés természetesen csak akkor valdsithaté meg gazdasagosan, ha az
alapanyagok transzformaciéjara a megfeleld technoldgiai-gazdasagi stb. adottsagok
(beleértve a megfeleld informaciodkat is) a vallalat rendelkezésére allnak és azokat az adott
gazdasagi kdrnyezetben hatékonyan tudjak a termelési folyamatokban (hogyan gyartsunk) a
termék eldallitas soran felhasznaini.
A termelés (az értékteremtd folyamat) nincs kdzvetlen kapcsolatban a fogyasztoval, ezért a
termeléshez szorosan kapcsolodik masik két funkcid is. Ezek ,mintegy kdzvetitenek” a
termeld és a termékben értéket keresdé fogyasztd (a B2B piacon vallalkozas) kozott. A
fogyaszté szamara ugyanis csak az a hasznalati érték tud hasznosulni, ami fizikailag, térben
és idében talalkozik vele, vagyis a terméket el kell juttatni a fogyasztéhoz, ugy és akkor, ahol
és amikor azt a fogyaszto igényli.
Ezt a feladatot a logisztika latja el. Azaz a logisztika a hely és az idéérték realizélasara
irdnyul. Napjaink rohano vildgaban ugyanakkor a termeléshez szorosan kapcsolédo
szolgéltatasi funkcio is elengedhetetlen. A termelés akar csak a szolgaltatas a termék
hasznalati értékékének kialakitasaban jatszik dont6 szerepet. Az elmondottak Iényege jél
lathatd a kdvetkezd 28. abran.
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28. abra: Ertékteremtés és transzformacios folyamatok kapcsolatrendszere

Ertéktermté folyamat

Informaciéoaramlas

Rendelkezésre 4116 Termelés Ertékesités
vagy pénzen beszerezheto
eroforrasok

Aruatvétel és
—LN| beszerzés

Transzformacio

Belsé termelés Szallitas:
Anyagmozgatas

! ; S Keésztermék
E és raktarozas [: akihe

1t
U

Logisztika

—/ Munkaer6

Alapanyagok

Szal-
litok

Vevok

! Szolgaltatas

D

Hulladék -
kezelési
véllalatok

Hulladékkezelési logisztika

[ 3 Anyagiramids > Termék dramlas
Félkész termék dramlas ‘ - Ujrahasznositott termékek, csomagolasok,
J

gongydlegek dramlisa

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

Ha az abrat alaposabban is megszemléljik, akkor tdbb a B2B szempontbdl is fontos
informacidra bukkanhatunk, amelyek réviden az aldbbiakban 6sszegezhetbek:

Lathatd, hogy az értékteremté folyamat egy tagabb fogalom és nem csak a
termelésben, a termékek, az input (alap)anyagok transzformacioja soran valésul meg.
A termeléshez, gyartashoz szikséges anyagok, természetesen ,leginkabb ekkor
alakulnak at” és kapnak Uj értéket. (a szdéda gyartasa soran vizbdl és szén-dioxidbal
egy egyszerl elegyitéssel egy merében Uj termék keletkezik). Az értékteremtd
folyamat egyrészt ugyanis magaban foglalja azt a szellemi tudast is, ami a termelési
technolégia megvalésitasahoz elengedhetetlen, illetve az ehhez szukséges
alapanyagok beszerzését. Masrészt, mit sem ér a termék, ha annak létezésérél, nem
tud a vevd, vagy nem tudja azt a kell6 helyen és idében beszerezni, azaz az
értékesitésnek is dontd része van az értékteremtésben.

Az értékteremté folyamat csak akkor lehet sikeres, csak akkor eredményez megfeleld
jovedelmez6séget a vallalatnak, ha olyan termék el6allitasa torténik, ami irant a
piacon kereslet mutatkozik. Ehhez feltétlenul szikséges az, hogy a fogyasztok
elvarasai, és igényei ,eljussanak” a terméket eldallité vallalathoz. Persze itt is
érvényes ennek ellenkezéje is, azaz hogy a vallalat ,tajékoztassa” a vevét U
termékeirél, meglévé termékeinek moddositasairdl, és ezen informacidknak el kell
jutnia a vallalat beszallitoihoz is. Ez az informaciéaramlas egy kétiranyu folyamat,
amely alapvetéen meghatarozza az értékteremt6 folyamat sikerességét is.

Az energiahordozok az ipari nyersanyagokon belll fontossaguk miatt (csaknem
minden termelési folyamatban felhasznaljak 6ket) megkuilonboztetett helyet foglalnak
el. Szerepuk megkérddjelezhetetlen igy azok éaranak alakulasa, azok birtoklasa
jelentds hatassal lehet a vallalkozasok jovedelmezbségére illetve fontos
versenyelényforras is lehet.

Hangsulyozni kell, hogy az el6z8eket atjarja és dsszekodti a beszallitok és a vallalat
logisztikai rendszere és az azokat kisér6 szolgaltatasok. Ezek fontossaga
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napjainkban felértékelédik, mert a fogyasztok egyre kevésbé markahliek és a sok
hasonlé funkcioét ellatd termék kéziil azt valasztiak, amely sziikségletiiket gyorsabban
és kisebb raforditassal elégitik ki.

¢ Fontos hangsulyozni, hogy az lzleti/termelési lancban résztvevd és kapcsolatban
lévé bsszes résztvevd nagy befolyassal van a végsé fogyasztd elégedettségére, amit
olykor tudatositani is kell az ellatasi lanc tagjaival.

A szervezeti piac 5 R-je

A B2B marketing dontéshozéi gyakran viselkednek a vasarlokhoz hasonléan vasarlasi
szituacioban, habar az Uzleti vasarlasi dontési folyamatok és az érintettek igényei sokkal
Osszetettebb viselkedési helyzetet teremtenek, mint a fogyasztoi piacon.

A szervezeti piacok és a fogyasztasi cikkek esetében mas-mas tényezdk kerllnek el6térbe
tobbek kozott a vasarlasi dontések soran. A szervezeti piacokon a 4P-t ugyancsak felvaltja
az un. 4R rendszer, ami napjaink gyorsan valtozé vevéi igényei miatt, helyesebb inkabb az
5R rendszernek nevezni (29. abra).

29. abra: Az 5R modell

. 5 Rescarch: Kutatds
Return: Visszacsatolds

A potencidlis  piacokrol,
vasdrlokrol, versenytarsakrol
val6 informacié beszerzése
annak ¢rdekében, hogy a
vallalat tokéletesithesse
marketing munkdjanak céljat,
valamint ismereteit a piaci
szereplokrdl.

A wvallalat  eredményeinek
mérését foglalja magdba, azaz a
vevok és a partnerek irdnydba
sikeriilt-e megvalositani az elvért
eredményeket.

Relationship: Kapcsolat: Recognition: Elismerés

A célpiac és a stakeholderek
véleménye a vallalatré] és
annak ertékajanlatarol”,
termékeirdl.

Egyéni vagy csoportos vasarloi
kapcsolatrendszerek.  melyek
eladdsi lehetoségeket
generdlnak.

Reputation: Hirnév

A vallalat piaci himeve rendkiviil fontos
tényezbje a sikernek. Kifejezi, tikrozi a
célpiac és a piaci partnerek megitélését
¢és a vallalat hitelességét is. Magaban
foglalja a vallalat képességeit és az
alkalmazottak szakértelmét is.

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

Az oramutatd jarasaval megegyezd nyilak megjelenitése és az egyenldé nagysagu
korszeletek sok mindent elarulnak a modellrél. El6szor is, ezaltal egyértelmivé valik, hogy
mindegyik elem ugyanolyan jelentéséggel bir, masodszor, attél fliggetlenll, hogy a kér a
kutatas elemmel kezd6dik, ez nem jelenti azt, hogy a modell csak ilyen logikai sorrendben
hasznalhaté. Barmelyik 6tdddel kezdhetlnk, és az o6ramutatdé jardasanak megfeleléen
haladhatunk tovabb! Vagyis a kutatas hozzajarul ahhoz, hogy a vallalat megtaldlja,
megismerje potencialis piacat, amelyen elismeréshez juthat — a fogyaszt6i igényeket
kielégit6 termékei révén, amely hozzajarul a vallalat hirnévhez, amely alapjaul szolgal a
megfeleld vallalatok (fogyasztok) ko6zotti kapcsolatokhoz. A modell elengedhetetlen eleme
természetesen a megfeleld visszacsatolas is, és ha szikséges az esetleges valtoztatasok
megtétele, és ha sziikséges — egy Ujabb kutatasi szakasz ,meginditsa” és igy tovabb.

o Research: A piackutatas esetben nem az a fontos, hogy megbizzunk egy ,kiilsés”
céget, hogy az konkrét, ,matematikai érvényességl” (és draga) tanulmanyokat
készitsen a piacokrol, vasarlokrol és versenytarsakrol. Természetesen, ha a
vallalkozds megengedheti maganak egy specialista alkalmazasat a kutatas
elvégzéséhez, ez az ajanlott — és a befektetés megtérul. Az altalanos tapasztalat
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azonban az, hogy a kis- és kozépvallakozasoknak vagy nincs elegend6 tékéje az
ilyesfajta kutatashoz, vagy nem érzi elég jelentdsnek a tevékenységet ekkora
befektetéshez. Sok esetben ez egy ,mindent vagy semmit” helyzet: a professzionalis
szakembereket nem tudjak megfizetni, ezért inkabb nem is végeznek piackutatast.
Rengeteg ,amat6r” piackutatd stratégia létezik ugyanakkor, ami ,hazon belll is
elvégezhetd, elvégeztethetd”. Néhany példa a koltség- és id6hatékony kutatasi
stratégiakra:

o Fogyasztoi kérdbivek és interjuk (fogyasztokkal, kereskeddkkel)

o Szekunder kutatas (internetes keresés),

o Megfigyeléses vizsgalatok vagy a Mystery-Shopping

Recognition: A vallalat piaci elismerése rendkivul fontos tényezéje a sikernek. Ennek
ellenére azonban, csakugy, mint a piackutatas esetében a kis- és kézépvallalkozasok
,nem tudjak megengedni maguknak” tanacsado szolgaltatd cégek igénybevételét, igy
sajat maguk probalnak elismerést szerezni. Ezek a tevékenységek ugyanis altalaban
magas koltséggel jarnak. Ha az elismerés mar megalapozott a vallalatnak lehetésége
van tehetségének bemutatdsara kilonb6zé kidllitasokon valé részvétellel. Az
elismerés ,kivivasahoz” szamos tényezd tartozik még. Néhany példa a koltség- és
id6hatékony stratégiara:

o Megdfelel6 vallalati név és logo, figyelemfelkelté honlap,

o Brosurak alkalmazasa, reklamozas, kiallitasokon vald részvétel,

o A fogyaszték altal elismert ,markas aruk” gyartasa,

o A termékekhez kapcsolédd magas szintl szolgaltatasok nyujtasa.

Reputation: A j6 hirnév minden vallalatnak fontos, de a szervezeti piacon ez a
vallalatok lételeme lehet, hiszen sok esetben nincs kézzel foghatd termék (ugyanis az
beépll egy masik termékbe). A vallalat hirneve magaban foglalja a forgalmazott
arucikkek mindségét, megbizhatésagat, a hitelességet és azt a képet, ami a
fogyasztd fejében a vallalatrél és termékérdl kialakult. A hirnév elemben a szajrél
szajra terjed6 ,reklam” (vagy annak elektronikus megfeleléje) a legfontosabb. A
vallalatvezet6k nyilvdnos megnyilvanulasai is rendkivul fontosak, hiszen rengeteg
embernek nyujtanak informaciét a cég szakmai tudasszintjérdl és elképzeléseirdl.
Ugyancsak a jé hirnév megalapozasdhoz vezet a kilénbdz6 események
szponzoralasa, a sajat rendezésili esemeények, workshopok, tanfolyamok, vezetdi
konferenciak annak érdekében is, hogy a célpiacnak bemutassuk a vallalat szakmai
referenciait és az alkalmazottak szakértelmét is.

Relationship: A legfontosabb Ugyfeleink iranyaba iranyulé kapcsolatok kialakitasanak
és fenntartdsanak a szervezeti piacon kulénésen nagy szerepe van. A vallalati
kapcsolatok a fogyasztokkal, a viszonteladdkkal, az alkalmazottakkal és a
k6zosséggel (steakholdereivel) kiemelked6éen fontos a cég sikeressége érdekében. A
vallalatok, az emberek azoktdl a cégtdl vasarolnak, akikkel j6 kapcsolatot apolnak.
Sok esetben igaz az a megallapitas, hogy hiaba j6 a vallalat hirneve, hiaba viv ki
elismerést a vallalat terméke a fogyasztok kérében, ha nem apol kivalé kapcsolatot a
fogyasztokkal, az alkalmazottakkal, a partnerekkel és a viszonteladdkkal, a vallalat
nem éri el a kitlizott céljat. A kialakitott kapcsolatok vonatkozasaban is igaznak kell
lennie annak ,az altalanos elvnek” hogy a versenytarsaktél megkullénbdztethetéek
legyunk.

Return: Nagyon fontos a vallalat szamara, hogy tudja, megtalalja-e azt a piacot,
amelyet ki akar, és ki tud szolgalni. Ennek érdekében elengedhetetlen a folyamatos
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visszacsatolas, ami a vallalat eredményeinek és célpiaci szerepének mérését is
magaba foglalja.

5.2. A szervezeti piacok tipusai és sajatossagai

Néhany fontosabb B2B piaci alapelv
A piaci tranzakciok tébbsége, mind hazankban mind nemzetkézileg nem a fogyasztoi, hanem
a szervezeti piacokon zajlik. Az Uzleti vallalkozasok ugyanis nem csak eladnak, de nagy
mennyiségben vasarolnak nyersanyagokat, ipari alkatrészeket, alapanyagokat és
berendezéseket, segédanyagokat és tobbek kdzott Uzleti szolgaltatasokat is.
A piaci tranzakciok szama sok szazmilliés ,tétel”, amelynek egyre nagyobb aranya (60%-t
meghaladd) mar az interneten keresztul realizalodik. A forgalom nagyobb részét a bankkozi
atutalasok teszik ki. A kozeljov6ben valdszinileg tovabb folytatodik az internetes szamlak
szamanak emelkedése, ezzel pedig még tovabb gyorsulhat az elektronikus tranzakcidk
elterjedése, és csdkkenhet a papiralapu pénzforgalomaranya a gazdasagban, ezzel is
tisztitva a B2B szektor néha atlathatatlan kapcsolati rendszerét. A statisztikdak azt is
vilagosan mutatjak, hogy a business to business piacon mikodé vallalkozasok szama mindig
valtozo, vallalatok alapulnak, Uzemel§ cégek tonkremennek, masokat uj tulajdonosi kor
uzemeltet tovabb. Ezen piac ,felvevoképességének” elbrejelzése ezért sokkal korultekintébb
elemzést igényel, mint a fogyasztoi piacé.
A piac fogalma az el6z6ekben mar ismertetésre kerllt, ezért itt csak utalas szintjén térink ki
ra. Lényegét tekintve az a hely, ahol értékesités és vasarlas torténik. A piac potencialis
vasarlokbdl all, akiknek bizonyos szikségletei vagy igényei vannak, és ezeket a
szikségleteket és igényeket szeretnék (csere lebonyolitasaval) kielégiteni. A piacon
(Uzletekben, tézsdén, interneten, stb.) talalkozik a kinalati oldal és keresleti oldal dsszes
szervezeti formaja. Az Osszes tarsadalmi terilet is ide tartozik, akik befolyasolhatjak a
gazdasagi javak cseréjét (vasarlé vagy elado, a térvényhozé, a média vagy akar a bankok
is). A piacok sokféle csoportositasa ismert. Jellemz&en a kdvetkezd csoportositas ismert:
e A piac szerkezete alapjan (Az eladok szama, a piac ereje az eladasra keruld
termékek jellege alapjan pl. oligopdlium).
o A piac kiterjedése alapjan (Egy adott cég mekkora hatésugarban teriti termékeit (pl.
lokalis, regionalis, nemzeti, globalis piac).
e A vasarlok tipusa szerint (pl. B2C, B2B B2G piacok).
o Az eladasra kerild aruk tipusa, a termékek jellege szerint (fogyasztasi javak,
termelési javak piaca).
A vevlBk (vasarlok) szerinti piaccsoportositas a tananyag szempontjabdl kilénleges
jelentéséggel bir, ezért a kdvetkezd 30. abran a kilénb6zd piactipusok legfontosabb
jellemzdi kertilnek 6sszefoglalasra.
A szervezeti piacok lehetnek viszonteladdi (kdzvetitSi) piacok, intézményi és kormanyzati
piacok, ipari (termel6i) piacok,. A szervezeti piacok résztvevdi, a vallalatok két mdédon
kapcsolédnak kérnyezetikh6z, egyrészt a kibocsatasi funkcidkon (output), masrészt a
beszerzési funkcidkon keresztiil. Az élelmiszer-eldallitasi lancban dontéen a vallalat-vallalat
kozti kapcsolatok a jellemzbek
Az abran lathaté szolgaltatasok piacanak jellemzése a jegyzet szolgaltatasokkal foglakozé
fejezetében kerll ismertetésre. Fontos wugyanakkor a smart commerce piaccal,
kereskedelemmel réviden foglalkoznunk, ami mint az abran is lathatdé mind a B2B mind a
B2C piacon ,megjelenik”.
Hangsulyozni sziikséges, hogy a 30. abran bemutatasra kerilé négy piactipus esetében is,
mint a legtébb piaci ,mlveletnél” megjelennek a szolgaltatasok is! A szolgaltatasok piaca
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(mint o6todik piactipus) azonban a legtdbb esetben csak a vevé-eladd relacidban
értelmezhet6 és ezért nem valaszthatok szét ,élesen” a tobbi piactdl.

Hasonldéan igaz ez a hatodik piactipusra az e-kereskedelemre is. A kilénb6zé elektronikus
kereskedelmi formak, webaruhazak kozel 10 éves multra tekinthetnek vissza hazankban. Ez
a kereskedelem szintén jelen van a B2C piactdl a B2G piacon at az ipari piacokig. E szektor
térnyerését segitik a kilonb6zd keresboptimalizalast segité programok valamint az ar-
Osszehasonlitd és kdzosségi oldalak is. Az e-kereskedelem fontossagat még akkor sem
szabad lebecslInink, ha tudjuk, hogy a teljes hazai kereskedelem forgalombdl 2017-ben
hozzavetdlegesen 3,6 %-kal részesedett. Ennek oka a szektor dinamikus fejl6édésében
keresend6 (kdzel 15%-0s ndvekedés 2016 és 2017 vonatkozasaban).

Hangsulyozni szukséges, hogy mig a szolgaltatasok piaca nem valaszthato el élesen az
elé6zéleg emlitett piactipusoktdl, addig a kuloénbdzé elektronikus kereskedelmi formak
onmagukban is létezhetnek.

Napjainkban mind az offline mind az online kereskedelemben ,megjelenni és terjedni” latszik
a smart commerce kereskedelem (intelligens kereskedelem) is, ami elsésorban az okos
telefonok térnyerésének kovetkezménye. Ennek kovetkeztében a verseny mar nem arrél
szol, hogy ki szerzi meg lgyesebben a ,monitor el6tt toltott idénket”, hanem arrdél, hogy ki
tudja legjobban leggyorsabban ,elkapni a vevéket”, minket, ,mozgas kdzben”. A piac kitagul,
a versenytényezdk egyre Osszetettebbé valnak. A smart commerce kereskedelem okos,
tajékozott vevoét tételez fel, amihez okosodni kényszertilé kereskedd sziikséges (30. abra).

Itt is fontos hangsulyozni, hogy a tananyag nem elemzi kulon a kdvetkez6 abrakon talalhato
tartalmakat (mivel azok 6nmagukban is értelmezhetéek), de azok ismerete a tananyag
szerves részét képzik.

30. abra: Piacok tipusai a vevo(k) személye szerint

A piac tipusa Legfontosabh ismérvei
Fograsztdi piac #  ahol tartos és nem tartos
(BIC) fogvasztasi cikket vasdrolnak,
#  cél: asziikségletek kielégitése,
haszrnalhatosaz,

¥ awvasarlas dontéshozo az egyén
illetve a csalad
Viszonteladoi # cél: profitrealizalasa (kedvezo
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Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

A szervezeti vasarlas soran a szervezetek (pl. mezdégazdasag, feldolgozéipar, kormanyzat,
termeld- és szolgaltatévallalatok, hirkdzlés, koltségvetési szervezetek stb.) meghatarozzak
igényeiket, amelyeket a megvasarolandé termékkel vagy szolgaltatassal ki szeretnének
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elégiteni (és/vagy annak koézremiikddésével, felhasznalasaval, tovabbértékesitésével) és
azokat piaci lehetéségek fliggvényében, az alternativak értékelését kovetben sajat vallalatuk
(vagy megrendel6ik) szamara beszerzik. A szervezeti vasarlas egy déntési folyamat!
A tranzakcidé soran ,beszerzett’ arukkal tehat nem a végs6 fogyasztoi igényt elégitik ki,
hanem az értékteremtd transzformacios folyamathoz szukséges input anyagok (lasd az 1.
abrat is) kereskedelmét bonyolitjak le. E vasarlas célja tehat valamilyen szervezeti cél
megvaldsitasa, azaz a szervezeti piac vasarl6i nem sajat maguk, hanem a vallalat
igényeinek és céljainak megfeleléen kotnek Uzleti tranzakciokat.
Mint arrél mar az el6zéekben szd volt a szervezeti és a fogyasztdi piac szamos
hasonlosaggal (a szegmentalas tekintetében is), de wugyanakkor kulonbséggel is
jellemezhet6. A kovetkezdekben tekintsik at ezek kozul e legfontosabbakat.
Szervezeti piac szegmentéalasanak szempontjai:
e agazatok szerint: ipar, mg, kdzlekedés
¢ tulajdonos szerint: magan — allami vallalkozas, hazai-kulféldi tulajdonu cég
e méret szerint: kis- kdzepes-nagy vallalatok
o célja szerint: profitorientalt vagy nonprofit
e aceg egyéb jellemzdi szerint: - azaz tetszés szerint..... igy tehat példaul
o foglalkoztatottak szama, eladasok, profit alapjan.
o lojalitas (a fogyasztoi piacon a markahiség a megfeleldje)
o fogyasztas mértéke szerint

Szervezeti és a fogyasztoi beszerzés kézos jellemzoi.

e részt vesznek a piaci folyamatokban, keresletikkel vagy kinalatukkal kapcsolédnak a
piachoz

e (tobbnyire) racionalisan cselekszenek, ugyanakkor sok fontos kérdést el is
hanyagolnak

¢ mindketten tobbnyire egyszer(i és ismétléd6é vasarlast hajtanak végre (és ez a
jellemzd), melyekrél azonban nem, vagy csak alig készitenek értékelést

e a vallalatokat és a fogyasztdkat is befolyasoljak a korabbi eladdkkal szerzett
tapasztalataik

e igénylik a batoritast vasarlasaik soran

o hajtanak végre vasarlast ugy is, hogy f6 céljuk a vasarlasra forditott id6t
minimalizalasa legyen

e nyereségorientaltak (a fogyasztéi érték és a profit)

Szervezeti (B2B) beszerzés sajatossagai:

A fogyasztoi és szervezeti piacok kdzott — a sok hasonlésag ellenére — nagyszamu
kllénbség talalhatd, amely a két tipusu piac megkllénboztetését, a B2B marketing 1ényegei
elemeinek bemutatasat is szolgalja, amit a 31. abran is szemléltetunk.
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31. abra: A szervezeti és fogyasztdi piac 6sszehasonlitasa

és
avevék szama

esetenként fontos személyes
kapcsolat, de nem meghatarozo
a vevok szama dltalaban sok

A piac Fogyasztoi piac Szervezeti piac
tipusa

Ismérvek

A vevd , tipusa” |tébbnyire a végfelhaszndlo, nem a végfelhaszndld hanem

(nagvkereskeddl, disziribitorok...) —
szervezeti kapcsolat,
meghatérozo a személyes kapcesolat,

kevesebb vevd
oligopolista verseny.
viszonylag kevesebb vevd

Piaci szerkezetr |monopolista verseny.

tomeg-piac, sok vevd

A termék sztenderdizalt, szolgdltatds,
szdllitds és elérhetdség csak
néhdany esetben fontos,
személyes haszndlatra vésarol

technikailag dsszetettek
a szolgdltatds, szdllitds és
elérhetoség nagyon fontos

Vasdriasi érték |széles hatarok kozodtt mozog altaldban magasabb érték

Vasarloi gyakori vasarlds, ritkabb vasdrlds,

mdgarartas gvakori a nem tervezett|a vdsdrldst tébbnyire megtervezik,

legfontosabb vasarlds, gyakori az 4r a mindség és

jellemzdi az drak Osszehasonlitisdnak|beszallito osszehasonlitdsa,
szerepe kevésbé jelentds

Vasarias gyakori vasarlas, esetenként ritkdbban

gyakorisdga naponta

A termék dra és|la termék jellegétdl fuggden|viszonylag magas (de a termék
@ drvés valtozd, jellegétol és a kapcsolat
gyakran lista/ vagy elorelminoségétol fiiggden viltozo ar és
magszabott darak arrés),
Osszetett vasdrlasi folyamat vagy
versenytargyalds eredménye
Kapcsolar alegyiranya folyamat. |interakcios folyamat, tobb
vevokkel eredményorientiltsdg értékesités célu latogatds, folyamat-
s eredményorientdltsag
Rekiam a termelo altal ,,tdmogatott” erds|a célpiacot megeélzo reklam,

reklamtevékenység eladds
a vallalatok tigyelnek. hogy

észrevegyék és felismerjék dket

személyes
dialogus
korldtozott, de a termék jellemzoi
alapvetden meghatarozzdk

(promdceid) hangsulyos,

A finanszivozds|tobbnyire a  sajat  (csalddi)|meglévo profithol vagy forgoeszkdz
forrasa jovedelem beruhdzdsi  hitelbdl - _jelenleg
2014-ben” niovekedési hitelbol
Nemzethdzi dontéen helyi érdekek|a  kulturdlis, foldrajzi  piacok
\piacok kielégitése kiilonbségek kisebb jelentosége,
exportorientacio
Példa valamely  fogyasztasi  cikk|termeldberendezések (gépsor).
(fogkrém) wvagy szolgdltatds|alapanyagok (fa), szolgéltatds
vasarlds

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

A legfontosabb kiilbnbségek ismertetése azonban a tananyag szempontjabdl kiemelt
Jelentéséggel bir, ezért kéziliik néhany jelentésebb kiilbnbség részletesebben is
ismertetésre kertil!

Koncentralt kereslet. A business to business piacon kevesebb vevét kell az eladéknak
kiszolgalni ugyanakkor a lebonyolitott tranzakciok mérete és mértéke sokszorosa a
fogyaszt6i piacokénak. Vannak olyan terlletek is a szervezeti piacokon, ahol csak néhany
(esetenként csak egy) vevétdl varhatd megrendelés. Példaul hadiipar, nuklearis ipar.

o A szervezeti vevék foldrajzilag is jobban kérilhatarolhaté terlleten talalhatéak (pl.
allamigazgatasi szervek megyei, orszagos kdzpontjai), ennek oka, hogy az iparagak
(kormanyzati szervek) egymasra épulésé esetén gazdasagosabb, ha a kulénb6zé
termékciklusok termelése, eléallitasa féldrajzilag koncentraltan térténik.

o Gyakori az is, hogy egy vevd, vagy elado lekoti egy masik vallalat forgalmanak 60-
70%-at (fogoly effektus).
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o A koncentralt kereslet jellegébdl kévetkezik a témegaruva valas problémaja is.
Kilénosen jellemzé ez tiszta (differencialatlan) oligopdlium piaci struktarara jellemzé
termékek (pl. olaj, mlianyag, mez6gazdasagi termékek jelentds része) esetében. A
piaci szerepléknek ezt megakadalyozasul komoly er6feszitéseket kell tenniuk
termékeik egyedi tulajdonsagainak és az adott Uzlet elényeinek kommunikalasara.

Szoros termeléi és vevéi kapcsolat, specifikalt vevoi igény kielégités is jellemzé e piacra. A
kisebb vev6kor és a nagyobb ,vasarlasi érték” kdvetkeztében a szallitok a vevbk specialis
igényeit is kielégitik, termékfejlesztésik soran figyelemmel vannak a vevéi specifikaciokra, a
termékjellemzdknek a részletes leirasa (reverse marketing). A magasabb értékbdl kifolydlag
a vevli kockazat is lényegesen nagyobb, az el6zdekben emlitett termékspecifikaciok
(megadasa) részben ezt ellensulyozzak.
o A funkcionalis specifikacié a termék miikddését irja le a felhasznaldo szemszdgébdl.
Nem egy technoldgiai dokumentacié. A termékek és szolgaltatasok muikodését
ismerteti, kovetelményeket hataroz meg.

e A technikai specifikacio leirja a ,termék belsé megvalositasat” — alapanyagok,
szabvanyok és eszk6zOk stb. — meghatarozasa, tulajdonképpen egy technoldgiai
leiras.

A szervezeti piacokon értékesitett termékek tobbnyire bonyolultabbak, és jellemzben tdbb
terméktulajdonsag egyuttes értékelése alapjan itélheték csak meg. Hasonldéan bonyolultak
terméket kiséré szolgaltatasok is. A vallalati beszerzés folyamataban ezért professzionalis
szakemberek vesznek részt (professzionalis beszerzés). Ezt elsdsorban ilyen feladatra
képzett beszerzési Ugynokdk (akik minden esetben szakemberek, mint példaul a mindenki
altal ismert orvos latogatok is orvosok, vagy gyogyszerészek) végzik. A magasabb szinti
szakmai kapcsolat, a reverse marketing éhatatlanul a kapcsolati marketing szerepének
felértékel6déséhez vezet.

Koézvetlen beszerzés: az Uzleti vevBk sokszor kdzvetlendl a termelétél szerzik be a
szikséges arukat. A kdzvetlen beszerzés ellenére altalaban hosszu/hosszabb a beszerzési
id6. A beszerzésre forditott id6t tobb tényezd is befolyasolja, ugymint:

e avevl igényeinek bonyolultsaga

o abeszerzés jelentésége és értéke

e avasarlasban érintettek szama, azok ,ismeret szintje”

o azel6zb eladodk altal nyujtott segitség mértéke, korabbi tapasztalatok

o afizetési feltételek

Csoportos déntéshozatal: A dontésben részt vevd személyek egy csoport (Buying Center)
tagjaiként vesznek részt a dontésben. A Buying Center tehat a szervezetek szamara a
beszerzést bonyolitja le. Tagja lehet minden olyan egyén, vagy csoport, akik részt vesznek a
beszerzési és dontési folyamatban, céljaik kozosek és kozosen viselik a dontés kockazatat
is.
Beszerzési szerepkbrbk a beszerzési kbzpontban:
o Kezdeményezs: Aki kilonbdzd impulzusok hatdséara felveti a beszerzés oOtletét.
o Felhasznald: Az a szervezeti egység ahol a felhasznalas torténik.
o Informacidszelektalé: Mindenki, aki speciadlis szakértelme alapjan az ajanlatokat
osszehasonlitja. A dontés el6készitésében van nagyobb szerepuk.
o Befolyasold: Aki gazdasagi, mlszaki stb. ismereteit felhasznalva vasarlasra dszténdz.
o Ajtonallok: A Buying Center belsé informaciés folyamatait ellendrzik, a doéntési
szakaszt el6készitik, esetlegesen megakadalyozzak az informacio eljutasat a
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dontéshozokhoz (pl. a titkarnd, ha egy fontos Uzleti partner telefonhivasat nem
észleli).

o Beszerz6k: Akik megvasaroljak a terméket.

o Dontéshozé: az a vezetd, aki a folyamat eredményeképpen a végs6 szét a dontés
megfogalmazza. O a legfontosabb hatalmi szereplé a BC-ben.

e Jovahagyo: Bizonyos szervezeti egységekben a doéntéshozé felett all és mintegy
ellenjegyzi a szakértelemmel rendelkez6 dontéshozd véleményét (pl. allami
szervezetek, tulajdonos).

Reciprocitas, viszontbeszerzés: Az Uzleti vevOk sokszor olyan veviket valasztanak, akik
téluk is vasarolnak. Példaul ilyen lehet az a sz6élblltetvényes gazdalkodd, amely attol a
vegyipari vallalattdl vasarol kemikaliakat, amely (aztan) nagy mennyiségben szerez be téle
palackozott borokat.

A szarmaztatott kereslet azt jelenti, hogy végs6é soron a fogyasztasi piacon megjelent
kozvetlen kereslet, a ,technologiai sor” adta keretek kdzott, generdlja a szervezeti piacon
megjelend keresletet. A B2B piacon forgalomba hozott termékek ugyanis kdzvetve vagy
kdzvetlenul fogyasztasi cikkek elballitasat teszik lehetdve.

Az alapanyagok, félkész termékek, alkatrészek és berendezések iranti kereslet nagysagat
ezért az altaluk illetve a bel6lik elballitott fogyasztasi cikkek irant mutatkozd els6dleges
(primer) piaci kereslet szabja meg. (Primer kereslet a fogyasztasi cikkek keresletét jelenti.)
Ezért fontos a vallalatok szamara, hogy nyomon kdvessék iparaganak valtozé fogyasztoi
szokasait, tovabba a fé6bb demografiai és nemzetkdzi folyamatokat, trendeket, a
vildaggazdasagi korulményeket és a politikai aspektusokat.

A szakirodalmakban a nejlon példajan keresztul ismertetik ezt a B2B piac szempontjabdl
kulcsfontossagu fogalmat. E szerint a fogyasztdi piacon alapjaban nincs kereslet a nejlon
irant. A nejlon azonban sziikséges a fonal megfonasahoz, és ezeket a fonalakat rendkivil
sok helyen hasznaljak fel. Mindenekel6tt fonalbdl készil a textilanyagok legtébbje, a szétt
szbvet pedig a ruhakészitéshez; mindezen keresletek szarmaztatott keresletek. Kdénnyen
belathaté tehat, ha a fogyasztoi piacon tdbb ruhanem(t értékesitenek az végsé soron az
szervezeti piacon keresletet general.

e A szarmaztatott kereslet természetbdl kovetkezéen az Uzleti piacokon felmerild
igényekben adodo eltérések nagyobbak, mint a fogyasztdi piacon. A fogyasztoi
piacon egy kis szazaléknyi valtozas lényegesen nagyobb valtozast eredményez az
uzleti piacon. (egyes felmérések azt mutattak, hogy a fogyasztéi kereslet adott
mértékli ndvekedése sokszor tizszeres novekedést is elbidézhet az beruhazasi
termékek keresletében.) Ez a hatas az ostorcsapas effektusra vezethetd vissza, ami
az un. ,gyorsulasi hatast’okozza. A gyorsulasi hatas a kdzvetlen kereslet és a bel6le
szarmaztatott kereslet egymashoz képest eltéré ndvekedési Gtemét jelenti.

5.3. A szervezeti vasarlas és szervezeti vasarlast befolyasolé tényezék

Beszerzési szituaciok: A fogyasztoi piacon is, de kilondsen a szervezeti piacokon a
beszerzési szituacid befolyasolja a vasarlas folyamatat, ezért fontos ezek ismerete. A
,régebbi” szakirodalmakban altaldban harom fajta szituaciét emlitenek (32. abra), de
napjainkban az un. rendszervasarlast is a szervezeti vasarlas tipusaihoz sorolhatjuk.

1. Egyszerii ujravasarlas (azonos Ujravasarlas): Az azonos Ujravasarlas (rutinvasarlas):
sordn a korabbi beszerzések rutinszerli megismétliése torténik, ekkor teljesen
elégedettek vagyunk az adott termékkel. A vevd ismeri a szallitot rendszeresen
nagyobb mennyiségeket vasarol téle. Sok esetben szoros partnerkapcsolat alakul ki a
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vevl és a beszallité k6zott. Ekkor keretszerz8dések alapjan térténik a beszerzés, a
dontés kockazata csekély, a vasarlasi folyamat (a B2B piacra jellemz6 8 szakasz
helyett) 4 esetleg 5 szakaszra rovidul. Ebben az esetben a vallalat rutinszeriien
Ujrarendeli az arut (pl.: irodai felszerelések esetén). A beszerzd egy ,jévahagyott
listan szerepld szallitotol” vasardl, e listan szerepel a korabbi szallitasokkal valo
elégedettség is. A listdn szereplé szallitéi kor torekszik arra, hogy a termék- és
szolgaltatasminéséget allandéan magasan tartsa. Azok a szallitdk, akik nem
szerepelnek ezen a listan, szeretnének ,bekerulni a listaba”, mégpedig ugy, hogy
valami ujat kinalnak, vagy az esetleges vevéi elégedetlenséget kihasznalva
igyekeznek az els6 megrendelést elérni. Az azonos ujravasarlas soran a vallalat a
legkisebb kockazattal, id6 és energia raforditassal jut a szlkséges alapanyaghoz. Ez
a legkdénnyebb dontési szituacio.

Modositott djravasarlas: A vev valtoztatni akar a termék valamelyik jellemzéjén (a
termékspecifikaciéon), a szallitassal kapcsolatos kovetelményeken, vagy mas
feltételeken (pl. ar, mindség. kiszerelés stb.). Rendszerint mindkét fél részérdl tovabbi
résztvevék bevonasara van szikség. Ennek soran el6zd, gyakorta rutinszer(
beszerzéseinket médositjuk, azaz csak részben voltunk elégedettek termékkel. A
fogyasztéi piacon ez jelentheti egy masik kiszerelési nagysag valasztasat is.
Nyilvanvaldan a kilénb6zd beszerzési formak mas-mas kockazatot, idé-, energia- és
informacié raforditast jelentenek. Nyilvanvaléan a legnagyobb ellenallas az dj
vasarlas soran jelentkezik.

A mébdositott Ujravasarlas vagy az egyszer(l Ujravasarlas esetében is a szervezeti vasarlas
egyes szakaszai Osszeolvadnak, vagy kimaradnak (lasd még: szervezeti vasarlas
szakaszai). A vevOlnek rendszerint van egy kedvenc beszallitéja vagy egy beszallitoi
rangsora, és igy a beszallité utani kutatas és az ajanlatkérés szakasza kimarad.

3.

Uj beszerzés, vasarlas: Ennek soran azon igények kielégitése torténik, amelyek
korabban még nem mertltek fel, azaz ebben a beszerzési helyzetben a szervezet (a
vevl) elsd alkalommal vasarol. A vallalat a legnagyobb kockazattal, idé és energia
raforditassal jut a szikséges termékhez. Minél nagyobb a kéltség vagy a kockazat,
annal tdbb a dontésben résztvevd személy, és annal tdbb informaciét gyljtenek.

Az eladok szdmara az els§ vasarlasi szituacié a legnagyobb esély és kihivas is
egyben. Megprébalnak elérni lehetbleg minél tobb dontésben résztvevét és
informaciokat és tamogatast kinalnak. Az Uj beszerzés soran a vevének tobbek
k6zott meg kell hatarozni a termékspecifikaciokat, a rezervacios és aspiracios arat, az
ar-szdllitasi- és szervizfeltételeket, a fizetési feltételrendszert, a megrendelési
mennyiséget, az elfogadott szallitokat és a kivalasztott szallitot.

Rendszerbeszerzés: Sok vasarld inkabb egy ,kész megoldast vasarol” a
problémainak megoldasara, amivel id6t is megtakarit, a mellett, hogy kockazatat is
jelentésen csokkenti (a modszer a kormanyzati kdzbeszerzési gyakorlatra nyulik
vissza — pl. fegyver- és kommunikacios rendszerek beszerzése). A vevlk ahelyett,
hogy o6nélléan a rendszer minden komponensét kulon-kuldon megvasarolnak és
Osszeadllitandk, arra kérik a potencialis beszallitokat (eladdkat), hogy vallaljak at a
csomag vagy rendszer 0sszeallitasat igy mintegy ,kulcsrakész megoldast kinaljanak”
a vevlnek. Ez sok esetben, — ha arra szilkség van a berendezéseket hasznalé
személyek kiképzését is magaban foglalja — pl. egy atomerémi létesitése esetében.
A vdllalat szamara legmegfelelébb rendszer kivalasztasa munkaigényes, gondos
tervezést igénylé feladat, hiszen a beszerzést kdvetéen hosszu ideig a beszerzett
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rendszert kell alkalmaznia, és altaldban a vevd és az eladd kozott szerzédéses
viszony is kialakul.

A rendszervasarlas esetében nagy figyelmet kell forditani a jovékép
megfogalmazasara, ami a vallalati stratégia megfogalmazasanak els6é lépése kell
hogy legyen. Kialakitasa azért is fontos, mert az Uj beszerzendd rendszer nem a cég
jelenlegi-, hanem jévébeli helyzetének, mikddésének kdvetelményeit kell teljesitse
(gondoljunk a paksi atomerédmi fejlesztésére). Tekintettel arra, hogy egy rendszer
megvasarlasa eés bevezetése jelentbs raforditasokat igényel, nagyon fontos, hogy a
befektetés megtériljon. E kdvetelmény csak stratégiai gondolkodassal érhetd el.

32. abra. A vasarléi magatartas tipusai

1d6- és energiardforditis ‘
Kockizat
nformacidigény

Forras: Kotler, Keller és Bliemel (2007) tablazatanak részleges felhasznalasa, valamint
sajat kutatas és szerkesztés

A szervezeti vasarlas

Hogyan lehet a szervezeti ,vasarlast” Osszehasonlitani azzal, ahogyan mi, fogyasztdk
,vasarolunk” a kiskereskedelmi piacon? Sokan ugy gondoljak, hogy a szervezetek
beszerzéseik soran a legkedvezdbb aron térténd vasarlast részesitik elényben, vagyis a
legjovedelmezdbb dontést. Ez azonban kildndsen a XXI. szazadban mar nem igaz.
Koéztudomasu, hogy a szervezeti vasarlas szamos szakmai specialitast tartalmaz. A
szervezet konkrét vasarlasi dontése soran tdmaszkodik a déntéshozokra, a befolyasoldkra —
és a beszerzeési kdzpont tobbi tagjaira is — akik, a kilonb6z6 szinteken és kulonb6z6 szakmai
terlletekrél hozzajarulnak a helyes dontés meghozatalahoz.

A beszerzési kdzpont (Buying Center) egyes tagjaitél szarmazé inputoknak is az a célja,
hogy biztositsak a szervezet lehetd legjobb vasarlasi dontését. Az egyes ,stakeholderek”
megoszthatjak tapasztalataikat, hogy befolyasoljak a déntéshozatali folyamatot annak teljes
ismerete nélkul, vagy mas, a dontésben érdekeltek ,kdvetelményeinek elismerése” nélkul.
Egy nagy értéklii kombajn beszerzésekor teljesen mas szempontot mérlegel a felhasznalé
(pl. kényelmi, vezetéstechnikai szempontokat), mast a kezdeményezd (pl. kdrnyezetvédelmi
szempontok) és esetenként csak a dontéshozod és/vagy a jovahagyo rendelkezik az dsszes
szilkséges relevans informacioval. Ez a dontési folyamat tehat megkdveteli a kommunikaciot
a Buying Center tagjai kozott.

A szervezeti vasarlas a Buying Center feladata. A szakirodalmak a Robinson — Faris és Wind
altal 1967-ben publikalt 8 szakaszbdl alldé lépcsés modelljét tekintik kiindulé pontnak a
szervezeti vasarlok dontési folyamatanak bemutatasakor. Hangsulyozni sziikséges, hogy az
ICT (Information and Communications Technology) folyamatok robbanasszeri elterjedése, a
mobil platformokon folytatott informaciéaramlas miatt a smart commerce kereskedelem és
vevli elérés szerepe a B2B piacon is megkerulhetetlen, igy az elektronikus beszerzés és az
elektronikus dton toérténd informaci6 beszerzés” a szervezeti vasarlas mindegyik
szakaszaban megjelenik és megfigyelhetd.
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Szervezeti vasarlas szakaszai:

1.

A probléma felismerése vagy elbrejelzése. Minden vasarlasi dontés elsé (és sok

esetben a legfontosabb) Iépése az, amikor a vasarlo:

* belsé motivacio (nincs elég arbevétele egy adott termékbdl, ezért a vallalat uj
terméket fejleszt ki, amihez Uj berendezésekre és anyagokra van sziikség), vagy
valamely

+ tble flggetlenul ,hatd” kilsd tényez6 hatasara, megfogalmaz egy igényt, vagy
felvet egy problémat, amelyet meg kell oldania. llyen kiilsé hatas lehet a térvényi
szabalyozas valtozasa (pl. alacsonyabb sétartalmu chipset kell majd gyartania a
vallalkozasnak).

Mint lathatd, a probléma felismerés hasonldé a vevéi szikseéglet tudatossagaval, de az
szervezeti szinten torténik. A beszerzési folyamat els6 szakaszaban a beszerzési kézpont
.igyekszik” megismerni a szervezeti igényeket, és azt, hogy milyen aru vagy szolgaltatas
beszerzésével lehet a felmerilé problémat, a jelentkez6 igényt kielégiteni. A szakasz a
szervezet altal keresett tulajdonsag elsédleges szamszer(sitésével ér véget. Ezt a
meghatarozast késébb még lehet mddositani.

2.

A szUkséges igények, eszkdzOk tipusanak, jellemzbinek és mennyiseégének altalanos
meghatarozasa, azaz az igény altalanos leirasa (A probléma felismerése utan a vev6
meghatarozza sziikséges aru altalanos jellemzéit és a kivant mennyiséget. Standard
cikkek esetében ez nem bonyolult dolog. Osszetett terméke esetében komplex
megkozelités szukséges).

Az igény leirasa, a szlkséges mennyiseg és a jellemzbk pontos megadasa

(specifikacio).

* Ahogy a beszerzési dontés folyamata athalad az el6z6ekben ismertetett egyes
szakaszokon, egy altalanos igény és megoldas javaslat kdrvonalai rajzolédnak ki.
A beszerzési kdzpont fejlesztéssel foglalkozé csoportja részletezi az igényeket és
a megoldast a termékspecifikacid kialakitdsa soran. Ennél a pontnal torténik,
hogy a miszaki, fejlesztési csoport tagjai meghatarozzak a termék
bonyolultsaganak fokat. Prototipusok készlilnek (a chips esetében laboratériumi
probagyartas) és megvizsgaljak, mennyire elégiti ki az eredeti igényeket.

« ,Tul specifikacié” esetén > magasak lesznek az arak, ,alacsony specifikacid”
esetén - nem azt biztositja a termék, amire sziikség volt.

A potencialis beszerzési forrasok, szallitok keresése és elédminésitése (beszerzési

piackutatas, beszallitok kérének meghatarozasa, elémindsités).

Ajanlatkérés azok elemzése (az értékelés formaja fligg a beszerzés jellegétdl,

értékétol, dsszetettségétdl).

« Ebben a szakaszban torténik a beérkezett ajanlatok tényleges értékelése a
beszerzési dontésben résztvevék altal. Az ,okos beszallité” keményen dolgozik
azon, hogy megkuldénbdztesse ajanlatat a tébbiekétdl.

Az ajanlatok értékelése és a (be)szallitd kivalasztasa szerzddéskotés (az értékelés

formaja fligg a beszerzés jellegétdl, értékétdl, dsszetettségétdl).

* A beszerzési kdzpont elérkezik ahhoz a dontéshez, hogy melyik beszallitot
valasztja. A végs6 kivalasztas figghet a megoldas néhany jellegérél folytatott
targyalastol, a szerzddés feltételeitdl, sét még a végsd artdl is. Napjaink vallalati
beszerzéseinek vizsgalata azt mutatja, hogy a B2B vasarlasok soran a hosszu
tavu elkotelez6dés mértéke csdkkend tendenciat mutat, azaz egyre kisebb azon
vallalatok aranya, amelyek hosszu tavra szerzédnek beszallitéikkal.

A folyamatos (rutinszer() rendelés feltételeinek meghatarozasa.
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8. A teljesités értékelése, a megrendelés nyomon kovetése és visszacsatolas
(megrendelés nyilvantartasa, a visszaigazolas ellenérzése, esetleges csuszasok,
modositasok rendezése, az ezekre vonatkozo informaciok kezelése).

+ A beszallitok mindGsitése folyamatos és nem fejez8dik be a szerzédés
teljesitésével. Ebben a szakaszban ,a szallitasi” eredmények megfigyelése,
elemzése torténik, megkezdédnek a targyalasok a beszallitoval esetleges ujabb
beszerzésekrdl.

Szervezeti vasarlok magatartasat befolyasol6 tényezbk:

A szervezeti vasarlok szamos tényezd hatasara hozzak meg dontéseiket. Ezek egy része
gazdasagi jellegli, mas részik a kiszolgalas szinvonalaval van 6sszefiiggésbe vagy az
ajanlattevé image-ével van kapcsolatban, de kimutathatd a beszerzési szervezet
ersségének, hatalmanak is, vagy a beszerzé személyes attitlidjeinek hatasa is. A szervezeti
vasarlokra hatast gyakorlo faktorok négy részre oszthatok (33. abra):

1. Kérnyezeti tényezbk: Kkereslet szinvonala, gazdasagi kilatasok, technoldgiai
valtozasok, politikai szabalyozasok, versenyhelyzet. Makro- és mikrokérnyezet
elemzés.

2. Vdllalati, szervezeti tényezbk. szervezet céljai, beszerzési politikdja, szervezeti
struktura, technoldgiaja, innovacios képessége. Kiemelkedd fontossaggal bir a
bizonytalansag elkeriilésére vald térekvés, és fontos szerephez jut a szervezetben
uralkod6é viszonyrendszerek elemzése, és a vasarlasi dontéshozatal mddja.
Figyelembe kell venni a vallalat szervezeti felépitését, annak céljait, a vallalati
stratégiat a cég személyi allomanyanak osszetételét.

3. Beszerzési kbézpont preferenciai: mindazon személyek Osszessége, akik egy
beszerzési dontés soran behatassal lehetnek a beszerzés folyamatara. Fontos az
interperszonalis kapcsolatok és azok elemzése.

4. Beszerz6 egyéni jellemzdi. életkor, jovedelem, iskolai végzettség, beosztas,
személyiség, kockazatvallald készség, beszerz6 jogkore, pozicidja, empatia,
meggy6z6 képesség.

Webster-Wind modell: A beszerzést befolyasold tényez6k bemutatasara szolgal. A modell a
lenti abran is lathatd négy valtozdcsoportot foglalja magaban:

33. abra: A Webster- Wind modell

I. Kirnyezetspecifikus meghatirozok (makro- és mikrokérnyezet)
technologiai, gazdasdgi politikai, jogi kulturdhs és intézményvi kirnyezet:
szdllitok, wvevik, versenytdrsak

II. Villalatspecifikus (szervezeti) meghatirozok
Avidllalat: adottsaga, technologia, szervezeti felépitése,

annak céljai, stratégidja személvi dllomanya

IIT. Beszerzesi kizpont (munkacsoport) preferenciai
BC-nbeliili interperszondlis kapcsolatok, statusz,
Meggyéziképesség, elkitelezettség

l Csoportdinté
IV. Személyes (egyeni) motiviciok I
motivacid, személyiséz, kot képzettség .
attitiidsk, kockazatvallalasi képesség Fzemelyi dontes
Német —Pontossag, Olasz —Tiirelem

Forras: Kotler, K.L. Keller, Fr Bliemel (2007)
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Fontos kiemeli, hogy a dontéseket a Buying Centerben (BC) is végs6é soron a egyének
hozzak meg, akiket sajat szikségleteik arra 6sztdndznek, hogy a szervezet altal adott
Jutalmat” (bér, elismerés stb.) maximalizaljak. A cél ezért az, hogy a lehet6td ,legjobbat
hozza ki a cég szamara” a beszerzési folyamat soran!

Az el6z6ekben megismertik a szervezeti vasarlasi folyamat szakaszainak elemeit és a
szervezeti vasarlok magatartasat befolyasold tényezéket. A kdvetkezd 34. abran (két
vasarlasi szituacié bemutatasaval, mintegy dsszefoglalva) vazlatosan a beszerzési folyamat
elemeinek és a szervezeti vevl elégedettségének kapcsolata kerll bemutatasra. Fontos
hangsulyozni, hogy napjainkban a fogyasztoi igények gyors valtozasa tapasztalhato, igy a
beszerzések értékelésekor, a beszallitok kivalasztasakor a gyors és rugalmas szallitas
megvalosulasa (id6érték) és a beszallitd innovacios képességének és hajlandosaganak
vizsgalata folyamatos és egyben elengedhetetlen!

34. abra: A vasarlasi dontés értékelése

| Modositott (jravasaras

Azonos jravasarlas |

_ ] A probléma
A probléma definidlasa

' definidlasa Pl
S Valtomatasok ’ Specifikacioes \

“Specifikicio be : kivalastas
Spe.ﬂ:ﬁkan?es | Elégedett, nincsenek ~ Megfogalmazass — -
. hdlastas kiildnbségek .
—— = T A tranzakcid
" A tranzakcio G . rendszeregtése
i . . | 1=
. rendszerestese : ———
_— = igen | Elegedetlien  isnbess e ———
gl Nem [ Teljesitményértékelés)
Teljesitmeényértékelés \L ¢
_ mﬂ_ Elégedett 3 I".-1E_nrl'|1,'|rEt|E:E|az hx/:,-";l
N\ vews? igenyektala [ o
L Jdermeky
P l Ujvasarls
e L . .
< Nagy killinhssg —» | S2Uksegessegensk
- felvetese

Visszacsatolas és rendszeres ellendrzés,
az iddérték ésinnovacios képességek folyamatos és
fokozott figyelembevételével

Forras: Huszka P.: A szervezeti vasarlas folyamata In: Szakaly Zoltan (szerk.) Elelmiszer-marketing

Kulcsfogalmak

A szervezeti piac 5 R-je, értékteremtés és transzformaciés folyamatok
kapcsolatrendszere, a piacok tipusait a vevé(k) személye szerint, szervezeti (B2B)
beszerzés sajatossagai, a szervezeti piac szegmentalasanak szempontjai, beszerzési
kézpontban megfigyelheté beszerzési szerepkorok, beszerzési szituaciok, a szervezeti
vasarlas szakaszai, a szervezeti vasarlo6k magatartasat befolyasolé tényezdk, smart
commerce kereskedelem, szervezeti és a fogyaszt6i beszerzés kozos jellemzdi, a
szervezeti (B2B) beszerzés sajatossagai, beszerzési koézpont (Buying Center),
Webster- Wind modell.
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6. fejezet: MIR és marketingkutatas

megfigyelés
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Annak érdekében, hogy a vallalat a fogyaszt6 szamara értéket teremtsen, és vellk
gyumolcsdzd kapcsolatot épitsen ki, szilkségszer( a naprakész és friss informaciok gydijtése
és kezelése. Tudniuk kell, hogy melyek a vevéi szikségletek és igények, ismernitk kell,
hogy mi az, ami a vallalat szamara elérhet6 és megoldhato piaci igény.

Ezek alapjan a vallalatoknak rendelkeznie kell egy olyan rendszerrel, amely mindezeket a
funkcidkat magaba foglalja, illetve egy olyan folyamattal, amely az ehhez szikséges
informaciodkat biztositani tudja.

6.1. A marketingkutatas

A marketingkutatas az informaciok szisztematikus és objektiv feltarasa, O0sszegyiijtése,
elemzése, kozlése, valamint felhasznalasa annak érdekében, hogy elésegitsék azokat a
vezet6i dontéseket, melyek a probléma feltarasara és annak megoldasahoz kapcsolodé
lehetéségekre iranyulnak (Malhotra, 2010). Kulcssz6 ebben az esetben a szisztematikussag,
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azaz rendszeresség, amely segitségével az informaciok folyamatos rendelkezésre allasat
tudjuk biztositani; illetve objektivitas, amely utal az informaciok megbizhatésagara és
valdédisagara.

Az, hogy ezeket a marketingkutatas segitségével 6sszegyljtétt adatokat hogyan és miképp
hasznositsuk a vallalaton belll, mar az informacidés rendszerek témakodrébe tartozik.
Osszességében a vallalati informacioés rendszerek egy része a marketing informaciok kére. A
kilénb6z6 dontéstamogatd rendszerek része a marketingkutatas altal biztositott adatok
feldolgozasat el6segitd, tarolé Marketing Informacios Rendszerek (MIR), amelynek kezelése,
integralasa a rendszer tébbi eleméhez alapveté funkcié egy vallalatiranyitasi rendszerben.
Maga a MIR formalizalt eljarasok sorozata, amelyek folyamatosan biztositjak az informacié
megjelenitését, elemzését és tarolasat, valamint a marketing dontéshozokhoz valo eljutasat
(Malhotra, 2010).

6.2. Az adatok forrasai

A dontéshozatalhoz sziikséges informaciokat harom 6 forrasbdél szerezhetjik be.

Egyrészt a vallalat rendelkezésére allnak belsé adatok, amelyek a vallalati mikodéssel
kapcsolatos adatokat foglaljak magukba, a vallalat belsé rendszerében kerllnek eléallitasra.
A belsd adatok a kutatast végeztetd szervezeten beliil allnak rendelkezésre (Malhotra, 2010)
llyenek lehetnek a kilénbdzd eszkdznyilvantartasok, korabbi piacbevezetések értékeld
tanulmanyai, vagy a vevonyilvantartasok. A vevOkkel kapcsolatos adatok nyilvantartasa
szigoru szabalyozas ala esik, amely jelentés feladatokat rott az EU-n beldl mikodo
vallalatokra. A GDPR 2018. majusi hatalyba Iépése 6ta a vallalatok tovabbi nyilatkozatokkal,
megfeleléségekkel probaljak hitelesiteni és elfogadhatéva tenni a vevéi adatbazisukat.

A belsé adatok egyik nagyon jo forrasa a kilonb6zd hiiségkartyakkal torténd vevéi bevonas.
Ezek segitségével a vallalat tokéletes képet kap egyrészt a szociodemografiai ismérveink
jelentds részérél, masrészt a vasarlasi gyakorisag, a kosarosszetétel is rendelkezésukre all.
Ezen adatok elemzésével nagyon j6 alapot biztosithatunk a stratégiai déntéshozatalnak,
legyen annak targya akar egy emailben kikuldott személyre szabott ajanlat, vagy dontés arra
vonatkozdan, hogy az Uzletben mely termékeket helyezzik a fésorra. A bels6é adatok tehat
nagyon fontosak a vallalkozasok szamara.

Marketingfelderitésbél szarmazé adatok, amelyek lIényegében egy folyamatos piackutatast
jelentenek, amelyekkel allandé monitor alatt tartva a kdrnyezetet, az abbdl eredd adatokat
folyamatos feldolgozassal a vallalat rendelkezésére bocsijtiak. A marketingfelderités a
piaci szoérvanyinformaciok tébb forrasbdl valé rendszeres gyljtését és Osszekapcsolasat
megtestesité tevékenység (Bauer, 2017.) Ebben az esetben fokuszalva bizonyos
kulcsteruletekre, a vallalat azokkal kapcsolatban gydijti rendszeresen az informaciokat.

Eseti piackutatassal, ahol egy, mar fellép6 problémara keresink megoldast. Tipusa alapjan
lehet szegmentéacios kutatas (amikor a célcsoporttal kapcsolatban Iép fel valamilyen
probléma), termékkutatas, arkutatas, kommunikacioés kutatas, értékesitési kutatas, amikor az
alkalmazott marketing mix elemekkel kapcsolatban jelentkezett valamilyen megoldandé
feladat.

Ezzel parhuzamosan maga a marketingkutatas két f6 csoportra oszthato, a problémafeltaro
és a problémamegoldé kutatasra. A problémafeltaré kutatas célja egy altalanos kutatas,
amely kozelebb all a korabban emlitett marketingfelderités témakoréhez. Feladata a
kilénbdzb trendek, elbrejelzések vizsgalata, amely segitségével a piac megismerheté.
Feltard kutatas korébe tartozik a piaci potencial vizsgalata, a piaci részesedés kutatasa, a
piaci jellemz6k kutatasa, az eladas elemzési kutatas, az elbrejelzé kutatasok és az Uzleti
trendek kutatasa (35. abra).
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35. abra: Informaciogyiijté tevékenységek

Vallalatiranyitasirendszer /
dintéstamogatorendszer

- Problémafeltard
Marketingfelderites kutatas:
piaci potencial, piaci
részesedes, piaci
jellemzik, eladas
elemzéss, elfrejeles,
uzletitrendek

Problémamegoldo
kutatas:
SZEEMEntacios kKutatas,
termekkutatas
arkutatas
kommunikacios kutatas,
ertekesitési kutatas

Forras: sajat szerkesztés Malhotra (2010) és Bauer (2017) alapjan
6.3. A marketingkutatas folyamata

Maga a marketingkutatas egy hat Iépésbél allé folyamat, amely végigveszi a szikséges
lépéseket az informaciok megszerzése érdekében.
Lépései:
1. problémameghatarozas
a probléma megkdzelitésének kidolgozasa
a kutatasi terv meghatarozasa
terepmunka vagy adatgydijtés
adat-el6készités és —elemzés
6. ajelentés elkészitése és prezentalas

aprwd

6.3.1. Problémameghatarozas

Ebben a Iépésben kerll meghatarozasra az, hogy mi az a jelenség, amelyet vizsgalnunk kell,
és amely érdekében marketingkutatast folytatunk. Ennek meghatarozasahoz a vallalatnak
tobbféle forrasra kell tamaszkodnia. llyen forras lehet maga a dontéshozd, aki szeretné ezt
a kutatast, illetve annak végeredményét hasznositani. Masik forrds a szakértéi interjuk
kore, ahol olyan embereket kérdezink meg, akik rendelkeznek valamilyen tudassal,
ismerettel az adott problémardl. Tovabbi forras lehet még a szekunder adatok elemzése,
illetve a kvalitativ kutatas is. Ebben az esetben tehat mar kellenek informaciok, amelyet
szekunder kutatassal, vagy primer kutatassal (mint a kvalitativ kutatas f6 jellemzéje)
szerzink meg. Ezek definialasa a kutatasi tervnél térténik meg. A szekunder adatok
elemzése utan, dsszevetve magat a problémat és elhelyezve a piaci szituacioban, a cél a
probléma pontos meghatarozasa. Itt kerll definialasra az, hogy mit szeretnénk elérni a
piacon, és hogy erre milyen marketingkutatas altal 6sszegytjtheté informaciok szikségesek.
A lépés végeredményeként tehat mar 0Osszegyljtve a szukséges szekunder adatokat,
készen allunk arra, hogy a problémakat megfeleld kdrnyezetbe helyezve felhasznaljuk a
hipotézisek megalkotasahoz.
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6.3.2. A probléma megkozelitésének kidolgozasa

A masodik |épésben az el6zéekben dsszegylijtott informaciokat probaljuk ugy felhasznalni,
hogy az a probléma megoldasara vonatkozd hipotézisek felallitasahoz vezessen. |tt
megvizsgalhatjuk, hogy az adott probléma kapcsan milyen elmélettel tudnank igazolni annak
létjogosultsagat, milyen modellel irhatdo le maga a folyamat, milyen kutatasi kérdések
megvalaszolasa szikséges, ezek milyen hipotézisekkel vizsgalhatoak, illetve, azonositjuk a
kutatasi modszert befolyasolo tényez6k korét.

Korabban mar definidlasra kerult az, hogy mit szeretnénk elérni a piacon, legyen az mondjuk
egy Uj termék piacra dobasa. Ezt kdvetéen meghataroztuk az informacidk kérét, azaz kell,
hogy ismerjik a vevBk véleményét a termékkel, vagy termeékkategoriaval kapcsolatban,
feltérképezzuk, hogy 6 hogyan latia a piacot. A termékkel kapcsolatos vélemények
vizsgalatakor kitérhetiink a kilénb6zd termékjellemzdk értékelésére, vagy azok
fontossagara, amelyek ismeretében a termékink potencialis sikert irhat le a piacon. Kutatasi
kérdésként megfogalmazhatjuk azt, hogy az adott jellemzé relativ megitélése milyen az adott
piacon, mig a kovetkezé 1épésként erre hipotézist allitva megvizsgalhatjuk azt.

Példaként hozzunk fel egy aktualis problémat, amely a sertéshus-fogyasztassal
kapcsolatos. Jelenlegi trendek elbtérbe helyezik a fehér husokat, amelyek fogyasztasa
ajanlott a kiegyensulyozott étkezés kbvetése esetén. Ennek megfelelben, és varhatéan
egyéb kiérnyezeti hatasok eredményeként a sertéshus fogyasztasa csbkken. Szekunder
adatok alapjan ismeretiink van arrél, hogy a husfogyasztas bizonyos attitiid jellemzbkhéz
kbthetd, és valaszt keresiink arra, hogy ezek a jellemzbk valésak-e a mi piacunkon is.
Természetesen, tudva, hogy a piaci megjelenés elbsegitésére kommunikaciéval is
szeretnénk megtamogatni az altalunk gyartott termékeket, szlikséges az, hogy megtudjuk,
mi az, ami befolyasolja az embereket a vasarlas kapcsan, melyik tényezé fontosabb.
Probléma
CslOkkend sertéshus-fogyasztas Magyarorszagon
Vezetbi dontési probléma
Hogyan lehet az ezzel kapcsolatos keresletet megnévelni?
Marketingkutatasi probléma
Melyek azok a tényezbk, amelyek a husfogyasztas csbkkenéséhez vezettek?
Kik azok, akik szamara ez még mindig elfogadhatoé fehérjeforras?
Kutatasi kérdések
Mi alapjan valasztanak 6k terméket?
Hogyan értékelik a hus kapcsan a csomagolast, gyartot, kiszerelést?
Hipotézisek
A fogyasztok életstilus jellemzbk alapjan csoportokba rendezhetbek a husfogyasztas
kapcsan
Hus vasarlasa esetén a gyarto kiléte fontosabb, mint a kiszerelés

Ehhez hasonl6 gondolatmenetet folytatva eljuthatunk a hipotézisekhez, amelyek
vizsgalatahoz el kell késziteni a kutatasi tervet.

6.3.3. A kutatasi terv meghatarozasa

A kutatasi terv a marketingkutatasi projekt elvégzésének kerete. A hipotézisek
vizsgalatahoz sziikséges informacidk megszerzésének korlilményeit irja le.
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36. abra: A kutatasi terv elhelyezése a marketingkutatasban
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8. adatfeldolgozasi tervet

NooakowdrE

Szikséges informaciok meghatarozasa

Itt a vallalatnak mérlegelni kell, hogy a korabbi Iépcsében megalkotott hipotézisek
megvalaszolasahoz milyen informaciok szikségesek. Természetesen itt értékeli a kilonb6zé
kutatasi modszereket, és kivalasztja szamara a megfelelét.

o Feltaré kutatast valaszt, ha a cél az, hogy segitse a kutatét a probléma
megértésében és attekintésében.

o Kovetkeztetd kutatast alkalmaz akkor, ha cél a dontéshozd segitése egy adott
helyzetben, a legmegfelelébb |épések meghatarozasaval, értékelésével és
kivalasztasaval.

o ezen belll leiré kutatast, ha a f6 célkitlzés valamely piaci jellemz6 vagy
funkcié leirasa
o vagy ok-okozat kutatast, ha cél az ok-okozati kapcsolatok igazolasa.
Mindegyik kutatasi médszer maga utan vonja az alkalmazhaté eszkdzok korét is.
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Szekunder adatok elemzése

Ebben a |épésben a mar korabban ismertetett szekunder adatokat veszik figyelembe. Ez a
kutatas feltaro fazisa, azaz a cél a probléma megértése és attekintése. Amikor informaciokat
gyljtink az adott piacrél, annak mikddésérél. A minket érint§ problémakhoz kéthetd
kornyezeti elemekrél. Mérlegelhetjuk a korabban mar ismertetett forrasokat és adatokat
elébnyok és hatranyok alapjan.

Az adatok jellegébdl fakaddan két f6 csoportot kilénbdztethetlink meg, ezek a primer és a
szekunder adatok.

Primer adat egy adott kutatasi probléma megoldasa ceéljabdl gydijtétt adat (Malhotra 2010),
és ennek megfeleléen a primer kutatas a még nem ismert és publikalt, eredeti adatok sajat
kutatasi célra torténé megszerzését jelenti. (Bauer 2017)
Ezzel szemben a szekunder adat olyan adat, amelyet mas, nem az adott probléma céljabdl
gyljtottek (Malhotra 2010), és szekunder kutatdson a masok altal felvett és kozzétett,
altalaban mas kutatasi célt szolgald adatok megszerzését értjik. (Bauer 2017)
A szekunder adatok fé forrasai:

o vallalaton belili adatok — a korabban mar emlitett vallalati nyilvantartasok

e publikalt adatok — kozintézmények, minisztériumok altal kozétett adatok, KSH, NHKK

e szamitégépes adatbazisok — online vagy offline, kulonb6z6 terlleteket érintve

tematikusan csoportositva a forrasokat; példaul kdnyvtari adatbazisok
o szindikalt szolgaltatdsok — piackutatasra szakosodott vallalatok jelentései, egy
kelléen altalanositott, vagy éppen specifikus teruletrél.

Természetesen a felsoroltakon kivil meég talalhatunk egyéb csoportositasokat és
tipologizalasokat a szekunder adatokra vonatkozéan.
A szekunder informacidk elemzéséhez szlikségszeri azok értékelése, az elénydk, hatranyok
vizsgalata (Jézsa, 2001).
Elényodk:

e az adatkezelés mar megoldott

e az adatbeszerzés koltsége alacsony

e azinformacidk gyorsan megtalalhatoak

e azinformacidk gyakran mas modon nem beszerezhetbek

e tObb adatforrasra is lehet egyszerre tdmaszkodni

o aflggetlen forrasok hitelessége nagy
Hatranyok:

e azinformacidk gyakran tul altaldnosak

e azinformaciok elavultak lehetnek

e az adatgyiijtés és feldolgozas modszerei altalaban ismeretlenek

o akilénb6zs forrasok egymasnak is ellentmondé informacidkat tartalmazhatnak

e az adatok megbizhat6saga gyakran kérdéses
Napjainkban mar nagyon sok hatrany kikiszobdlhetd, illetve egyre tobb forras all a
rendelkezésunkre. Az Internet adta lehet6ségek a szekunder adatok széles tarhazat nyujtja.
Abban az esetben, ha a szekunder adatok elemzése lenne a kit(izott célunk, illetve beldlik a
relevans informacidk kinyerése, az erre szakosodott platformok, mint a Google Analytics,
vagy a Google Marketing Platform nagy segitséget nyujthat. Az a piacon fellelhet6 igény,
mely szerint a rendelkezésre allé hatalmas mennyiségli adatot hogyan és miképp lehetnek
egyszerlibben és szakszer(ibben feldolgozni, maga utan vonja az erre szakosodott vallalatok
megjelenését a piacon.
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A szekunder informaciok elégtelensége esetén primer kutatast kell lefolytatnunk. A korabban
mar definialt primer adat és primer kutatas utan nézziik a primer adatok értékelését.
A primer informaciok elényei (Jozsa, 2001):

e az adatfelvétel specialis, egyedi céloknak megfeleléen tortént

e azinformacio idészeri

e az adatgyUjtés modja ismert és ellenérizhetd

e az adatoknak, kilonb6z6 forrasokbdl eredd ellentmondasa kikliszobolhetd

e a megbizhatésag szintje ismert
Hatranyai:

e az adatgyiijtés iddigényes és draga lehet

e bizonyos adatok ily médon nem gydijtheték be

e avizsgalat a human er6forras hianya miatt kivitelezhetetlen

Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatas esetében az el6z6 |épésben alkalmazott feltarod jellegli kutatas ujabb
kérdéseket vet fel. Maga a kvalitativ kutatas strukturalatlan, feltaré jellegl kutatasi
modszer, amely kis mintan alapul és a probléma megértését szolgalja (Malhotra, 2010).
Célja a mdgottes okok és motivaciok minéségi megértése. Fébb kvalitativ kutatasi eljarasok
a fokuszcsoport, a mélyinterju és a projektiv technikak.

A kvalitativ eljarasok egy k6zds vonala a strukturalatlansag, amely bizonyos szabadsagot ad
a kérdezbnek és a valaszaddonak egyarant. Ebben rejlik a rugalmassaga, illetve az a
szabadsaga, amely segitségével Uj otletek is el6térbe kertlhetnek. Azonban a hipotézisek
vizsgalatara nem megfelel6, de segitségével kdnnyebben megérthetjiuk magat a problémat.
Segit, hogy betekintsiink az adatok mogé. Nem szamszerisithetd adatokat tartalmaz, igy
elemzési modszerik is mas.

A mélyinterju alaptipusaban egy alany beszélget egy kutatéval egy mélyinterju vazlat
segitségével. Ebben az esetben olyan kérdésekre kaphatunk valaszt, amelyek bdvebb
véleménykifejtésekre alkalmasak. Cél a megértés. Természetesen attdl figgden, hogy kik a
meginterjuvolt alanyok, mennyien vannak, lehet a kulonb6zd mélyinterju tipusokat
behatarolni. Maga a mélyinterju 30 perctél egy 6ra hosszaig is eltarthat, kdzben a fizikai
ingerek alkalmazasa tokéletesen alkalmazhaté.

Fokuszcsoportos vizsgalat esetén mar 8-12 6, képzett moderator segitségével beszélget
egy bizonyos témardl. Itt az idétartam is hosszabb, 1-3 ora az atlagos id6tartam. El6nyként
jelenik meg a csoportbdl fakadd pozitivumok sora, azaz a dinamizmus, a kilénb6zd 6tletek
felmerllésének lehetdsége is. Tipusait meghatarozza a moderatorok szama, a résztvevok
Osszetétele, illetve az alkalmazott stratégia.

A projektiv technikdk abban térnek el az el6z6ektdl, hogy itt a kutatas targya rejtve
maradhat, azaz a résztvevé szamara nem egyértelmi, hogy konkrétan mirél szél a kutatas.
Olyan strukturalatlan és koézvetett megkérdezési forma, amely a valaszadét arra 6sztonzi,
hogy kifejezze egy adott témaval kapcsolatos motivacioit, nézeteit, attitiidjét vagy érzését
(Malhotra, 2010). Ebben az esetben olyan kifejezést segité technikakat alkalmaznak,
amelyek segitségével olyan véleményekre derllhet fény, amely mashogy nehezebben
kifejezhet6. Projektiv technikak kdzé tartozik az asszociaciés (Ha azt mondom mosaés, az
On vélasza:...), kiegészitd (Aki a Tescoban vasarol, az...), konstrukciés (Mutatok egy
képet, mi jut eszébe réla?) és kifejezési technikak (On szerint a szomszédja hogyan
vélekedik arrdl, hogy...).
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Mivel a kvalitativ mdédszerek nem tartalmaznak szamszer(sithet6 adatokat, ezért elemzési
modszereik is mer6ben masok. Jellegzetes médszer a kategorizalas, vagy esettanulmany
készitése, ahol meghatarozva a fébb csoportokat probaljuk az eredményeket 6sszesiteni és
hasznalhatéva tenni.

Napjainkban kihasznalva az online vilag adta lehet6ségeket, ezeknek a kvalitativ
modszereknek megtalalhato az online valtozata is; ezzel kikiszobdlve a tavolsagbol fakado
problémakat.

Kvantitativ adatgyjtési moédszerek

Kvantitativ kutatds olyan kutatasi modszertan, amely szamszerUsiti az adatokat, és
altalaban statisztikai elemzéseket alkalmaz. Cél, hogy altalanositasokat tegylink a minta
alapjan a vizsgalt populaciéra. Ehhez természetesen nagyszamu, reprezentativ esetre van
szikségunk, maga az adatgy(jtés strukturalt, és végeredményll javaslatokat teszink a
cselekvésre. Hipotézisvizsgalatra alkalmas modszereket tartalmaz (Malhotra, 2010). Ebben
az esetben a vevbi szokasok, preferenciak, egyéb jellemz&k kerllnek a figyelem
kézéppontjaba. Harom f6 tipusa van, a megfigyelés, a kisérlet és a megkérdezés.

A megdfigyelés soran altalaban a célcsoportba tartozé fogyasztok vasarlasi,
termékhasznalati magatartasat ismerjik meg. Lehet strukturalt (részletesen meghatarozott
terv alapjan), vagy strukturalatlan (minden esetleg relevans informacié rogzitése
megfigyelés alapjan), rejtett vagy nyilt (tudjak-e vagy sem, hogy megfigyelik &ket),
laboratériumi vagy természetes (kdrnyezet alapjan). Lebonyolitas alapjan lehet:

személyes: a kutatd személyesen van jelen, és ott rogzitett vagy nem rogzitett
szempontrendszer alapjan gyUjti be az adatokat. Egyik tipusa a kiskereskedelemben
alkalmazott rejtett vasarlas is, amely segitségével a minéségi problémak objektivebben
tarhatéak fel.

muiszeres: miszerek rogzitik az eredményeket, amelyek ebb8l a szempontbdl
megbizhatébb, és mashogy nem megszerezhetd adatokat szolgaltatnak. A szemkameras
vizsgalatok, a pupillométer, az EEG mind olyan lehet6ség, amely az adott ingerfelvevd szerv
vizsgalataval, annak valtozasanak elemzésével hatarozza meg az inger hatasat. Miiszeres
megfigyelések kdzé tartoznak a kulonbdzd nézettségmérd késziilékek is, amely alapjan
kovethetd, hogy ki, mikor milyen csatornat néz.

audit: a kutaté nyilvantartas vagy leltarelemzés alapjan gyUjt adatokat. Specialis formaja a
kamraleltar, ahol a fogyasztdi kosar vizsgalata helyett azt nézik meg, hogy tényelegesen mi
talalhat6 a fogyaszté kamrajaban.

tartalomelemzés: kommunikacio tartalmanak megfigyelése, amikor kdvetve a szébeli vagy
irott kommunikacié folyamat, ebbdl vonunk le kovetkeztetéseket. A tartalomelemzéshez
kozelall6 médszer az etnografia, ahol a kutatdé hosszabb ideig kdveti és figyeli a kutatas
alanyat, igy megismerve annak magatartasat. Ennek online valtozata a netnografia, amikor
az online lehetéségeket kihasznalva gyljtjuk ezeket az informacidkat blogok, férumok,
k6zdsségek kdvetésével.

nyomelemzés: bizonyitékok gyljtése alapjan torténd megfigyelés, amikor a fogyasztéi
viselkedéshez kdzvetlenll koétheté fizikai bizonyitékok elemzésével lehet kreativan
kovetkeztetéseket levonni.

A Kkisérlet soran a célcsoportba tartozé fogyasztokat meghatarozott keretek kozott
befolyasoljuk, s megkiséreljlk a valtozasokat regisztralni. Ok-okozati kapcsolatok
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vizsgalatara a legalkalmasabb modszer. Cél ezzel kapcsolatban a kilsé és belsé
érvényesség megfelel6 egyensulyanak a megtalaldsa. Azaz az oksagi kapcsolat minél
biztosabb legyen, és mindez altalanosithatd is legyen. A kett6 azonban egyszerre nem
teljesulhet. Ahhoz, hogy az oksagi kapcsolat vizsgalatakor minden egyéb tényezét
kizarjanak, szikséges a tobbi tényezd kontrollalasa, ellenérzése. Azonban minél jobban
kontrollaljak a tényez6ket, annal inkdbb kdzelitenek egy mesterséges szituaciéhoz, amely
viszont egyre tavolabb van a természetes kdzegtdl, igy a természetes viselkedéstél is, amely
alapjan a levont kovetkeztetések altalanosithatosaga sérul.

A kisérleti tipusok f6 ismertetdjegyei a kisérleti csoport és a kontrollcsoport megléte vagy
nem megléte, a tesztalanyok kivalasztasanak véletlenszeriisége, illetve a tesztek szama.
Ezek alapjan a kisérleti médszerek kombinacidja bar véges, de szamos, hasznalatuk
kapcsan dont6 a vallalati eréforrasok és készségek megléte.

Egyik alkalmazasi terlilete a tesztpiac, amely kommunikacidos hatasok vizsgalatara egy
tokéletes modszer. Feltételként teljesuini kell, hogy a fogyaszték azonosithatéak és
elérhetéek legyenek, és legyen lehetéség arra, hogy a tesztpiacot részekre bontsak; ezt
kévetden a csoportoknak eltéré kommunikacios eszk6zdk alkalmazasaval értékesitsék a
terméket. Sziikséges, hogy a hatas legyen mérhetd, azaz a késdbbiekben meg tudjak
vizsgalni azt, hogy a kilénb6zé hatast megélt csoportok milyen magatartassal reagaltak az
adott taktikai Iépésekre.

A megkérdezéses modszerek jellegikbdl fakaddan a kvantitativ modszerek legelterjedtebb
formai. Ebben az esetben strukturalt kérd6iv segitségével, viszonylag nagy mintan végezzik
el a megkérdezést.

Négy f6 csoportot kildnbdztetliink meg:

személyes megkérdezés, amikor a kutatd, vagy a kérdezébiztos személyesen folytatja le a
megkérdezést. Ebben az esetben a human er6forras miatt nagy koltségekkel és
idéraforditassal kell szamolni. Erzékenynek tartott témak kutatdsara nem alkalmas,
ugyanakkor a Kkitdltésbél fakadd hibak a képzett kérdezbbiztosok alkalmazasaval
csOkkenthetéek.

postai megkérdezés, amikor a kérd6ivet postai uton kuldik el a megkérdezettnek, aki azt
kitoltve visszakuldi. Ez azonban jellegzetességei miatt (idéproblémak, koltségek,
ellendrizhetetlenség) egyre inkabb hattérbe szorul.

telefonos megkérdezés, leginkabb a B2B piacon elterjedt mddszer. Ebben az esetben a
fogyasztdkat telefonon keresik fel, és ott kérdezik meg a véleménylket. Viszonylag gyors,
ugyanakkor csak kisszamu, koénnyen megvalaszolhatd kérdések feltételére alkalmas
modszer.

internet alapu megkérdezés, amikor kihasznalva egy weboldal vagy az email adta
lehetbségeket, juttatjuk el a kérdbivet a megkérdezetteknek. Koltsége alacsony, emellett az
alkalmazhaté tartalom-eszk6zok széles tarhazat nyujtia. Azonban ezzel csak bizonyos
célcsoportok érhetdek el, igy a reprezentativitas tobb esetben teljesithetetlen. Ez a mddszer
nagyban megkonnyiti a kezd6 kutatok életét is; a rendelkezésukre allo kérddivszerkeszto
platformok nagy segitséget nyujtanak egy-egy feltard jellegli kutatas lebonyolitasahoz. Ide
tartoznak még az applikaciokban rejlé véleménykifejtd lehetéségek is, amelyek egyelére még
korai stadiumban vannak.
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Mérés és skalazasi eljarasok vizsgalata

Miutan megsziletett a doéntés, hogy melyik kvantitativ mddszer lesz a megfeleld; a
megkérdezéses moddszerek esetében szikségszerl, hogy meghatarozzuk az alapvetd
skalakat és mérési szinteket. Ez alapjan donthetiink a kildnb6z6 kérdéstipusok mellett.
Valtozatos alkalmazasukkal a kérddiv is érdekesebb lesz. A 8. tablazatban talalhatéak a
jellegzetes zart és nyitott kérdéstipusok. Zart kérdéstipus esetén a kutatdé adja meg a

valaszlehet6ségeket, mig nyitottnal a kérddiv kitolt6je.

8. tablazat: jellegzetes zart és nyitott kérdéstipusok

Kérdéstipus Példa Elény Hatrany
1. Dichotém Koénnyl a valasztas | Valaszadasra kényszerit
(kétkimenetelii) |Latogatja az yj Szelektalhat a tébbi | Nem ad részletes informaciot

(zart) aruhazakat? kérdés el6tt
Egyszeri az
igen nem adatrdgzités
O O Hatarozott a valasz
2. Kdénnyen Nem feltétlenll adja meg az
Tobbkimenetelili | Melyik a kedvenc megvalaszolhatd Osszes valaszlehet&séget
kérdés (zart) aruhaza? Egyszerlen A vélaszlehet6ségek nem
régzithetd feltétlendl kilonithetéek el,
A B C D nem kulénbdztetheték meg
O O O 0O
3, Mindsit6 skala | Mennyire szereti a Fontos A skala néha rosszul kertl
(zart) banant? informaciokat ad kialakitasra
(1-utalja, 7-nagyon szereti) az érzelmek A skala fokozatai nehezen
erésségeré| értelmezhetdk a valaszadok

1 2 3 4 5 6 7
oooooaoad

tudasa alapjan

4. Fontossagi
skala (zart)

Rangsorolja a kévetkezé
Uzleteket 1-t6l (legjobb) 5-
ig (legrosszabb)!

Nem kényszerit
onkényes
valasztasra

A legnehezebb megvalaszolni
A rangsor indokat nem adja
meg

oA Osszehasonlitd Nem ad informaciét a rangsor
B célu két egymas melletti tagjanak
,C” vizsgalatoknal tényleges kilonbségérél
»D” kitiné
E”
5. Szemantikus | Az On tv- késziilékének Hatarozott valaszt | Az egyes vonalak k6zotti
differencial (zart) | min6sége ad kaldnbségek elImosodhatnak
alacsony - - - - - magas Gyors informaciét Az ellentétparok miatt

nyuijt

hatérozott valasztast sugall

6. Likert A margarin egészseges Kétpolusu Az egyes fokozatok nehezen
(egyetértési) nem ért egyet ............ Egyszerlen elkulénithetéek
skala (zart) nagyon egyetert megvalaszolhato
OOo0oO0oOoOoaoao Ellentétekre épit
7. Teljesen Mit vasarol ebben az Azt a valaszt A vélasz kiértékelése komoly

nyitott kérdés

aruhazban?

kapjuk, amit a
valaszadé gondol
Széleskorl az
informacio
Mélyebb az
informacio

szaktudast igényel
Nagyon nehéz tablazatos
formaban rogziteni
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A kérdoiv dsszeallitasa
A kérdbiv 0sszedllitasa kapcsan a kdvetend6 folyamat a kovetkezd:

e mi a vizsgalat célja, milyen koérben kutatunk és milyen moddszerrel, azaz hogy
tajékoztassuk a kitoltét, hogy miért van ez a kutatas. Ha ezt letisztazzuk régtéon a
legelején, akkor csdkkenthetjik a bizonytalansagbdl fakadé elutasitasokat.

o felmérni kivant témak meghatarozasa, amely részben leirjuk és behataroljuk, hogy
milyen teruleteket kivanunk érinteni a kérdivben

o belsd struktiura kidolgozasanal figyelembe veendd szempont a valaszadoé
gondolatmenetének sorrendje. Célszerl kévetni a vasarlasi dontési folyamatot, vagy
az igénybevétel folyamatat. Alapszabaly, hogy az altalanos témakoroktdl haladunk a
konkrét kérdések iranyaba. Elséként tegyik fel az ismeretre vonatkoz6 kérdéseket,
majd a hasznalatra vonatkozé kérdéseket, végul a beallitédasra, attitiidre vonatkozo
kérdéseket. ezeket kovetik a demografiai kérdések, amelyek a késdbbiekben a
csoportképzés alapjaul szolgalnak.

o konkrét kérdések megfogalmazasa, hasznalva a kordbban ismertetett
kérdéstipusokat, a kérdéseket megfelel6en alkalmazva dsszeadllitjuk a kérdbivet

o probakérdezések (pilotinterjuk): elengedhetetlen. Ennek segitségével fény derilhet
az esetleges logikai hibakra, elUtésekre, nem egyertelml kérdésekre, amelyet igy
javithatunk.

Mintavétel és mintanagysag

Mivel mindenki, azaz a teljes sokasag megkérdezése (cenzus) csak kisszamu egyén esetén
lehetséges, ezért a mintavétel alkalmazasa elterjedt a vallalatok korében. Mintavétel
kapcsan a reprezentativitas érdekében (reprezentativ: hien tlkrézi az alapsokasag
tulajdonsagait) biztositani kell a véletlenszerliséget, azaz hogy mindenkinek ugyanakkora
esélye legyen a mintaba valé bekerilésre. A minta a sokasag elemeinek egy csoportja,
amelyet azért valasztunk ki, hogy részt vegyen a kutatasban. Mintavétel az a folyamat,
amikor a tagok kivalasztasra kerllnek.

A mintavételi technikaknak két f6 csoportja van, a véletlen és a nem véletlen mintavétel;
mindez a mintdba vald bekerllés valdszinlisége alapjan kerll tipologizalasra. A
kovetkeztetések levonasara az a minta alkalmas, amely kelléen reprezentativ, és emellett
biztositia mindenkinek a mintaba val6 bekerllés egyenld eséllyel. Ennek megfeleld
mintavételi technika az egyszeri véletlen mintavétel, amely alapjan minden egyes elemet
a tobbitél fuggetlenul egy véletlen eljarassal valasztanak ki a mintavételi keretbél. Ez a
mintavétel azonban kell6en eréforras-igényes, igy alkalmazasa nehéz. Jellemz&k alapjan a
masik oldalhoz tartozik a kezdd kutatok altal kedvelt onkényes mintavétel, amely
alkalmazasakor a kényelmesen elérhet6 elemekbdl prébalnak meg mintat venni. Ez nem
véletlen mintavételi technika.

Az emlitetteken tul még szamos technika all a kutatdk rendelkezésére, amelynél egyéb
valtozok, jellegzetességek figyelembe vételével tovabb kombinalhatjdk a mintavételi
eljarasok jellemzéit.

A mintanagysag egzakt meghatarozasara valoszinliiségen és eloszlason alapulé6 médszerek
nyujtanak megoldast, azonban ha kiindulasként figyelembe vesszuik az el6fordulasi aranyt
(azoknak az aranya, akik megfeleléek a kutatas szempontjabdl) és a megvalésulasi aranyt
(a megfelelének itélt megkérdezettek azon aranya, akik valaszoltak is a kérdésekre), mar
kdzelebb vagyunk a tényleges kontaktszamhoz, hogy a mintank megfelel6 nagysagu legyen.
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Adatfeldolgozasi terv

Az adatfeldolgozasi terv annak az Utemezését és végiggondolasat jelenti, hogy mit akarunk
majd tenni és hogyan a rendelkezésre allé adatokbdl. Kiindulasként a minta bemutatasara
alkalmas egyvaltozos, leiré statisztikai médszerek; majd a kapcsolatok, illetve hipotézisek
vizsgalatara a tobbvaltozés statisztikai modszerek lesznek megfeleléek. Az egymasra épuld
eredmények logikai rendszerét alkotjuk meg itt.

6.3.4. Terepmunka vagy adatgyiijtés

Maga a terepmunka a kutatas egyik legid6igényesebb Iépése. Ekkor torténik meg az adatok
lekérdezése a korabban kivalasztott kvantitativ kutatas fliggvényében. A terepmunka és
adatgyljtési folyamat tervezést igényel, ahol a terepkutatok kivalasztasa, képzése,
ellendrzése illetve végsd jovahagyasa sarkalatos pontot jelent.

6.3.5. Adat eldkészités és elemzés

Ez a szakasz a rendelkezésunkre all6 adatok elemzésre valo felkészitését - az adattisztitast
-, és az elemzést foglalja magaban. Itt kell az adatok tisztitasaval kisz(rni minden olyan
hibaforrast, amely torzitott eredményekhez vezethet. Ebben a lépésben kell meghatarozni,
hogy a hipotézisvizsgalat elemzésére mely médszer lesz majd a megfeleld. Jelenleg tébb
lehet6ség is rendelkezésunkre all; kiindulva a Google Forms kezdetleges, és kritikusan
kezelend6 adatelemzési mddszerétél, egészen a kutatdé sajat maga altal, statisztikai
szoftwerek segitségével szamitott elemzéséig (SPSS, SAS).

6.3.6. A jelentés elkészitése és prezentalasa

Végul, miutan végigmentlink a marketingkutatas kdzel sem egyszeri folyamatan, az utols6
lépés a megallapitasok 0Osszefoglalasa, a megfelel6 jelentés elkészitése. A jelentés
elkészitésénél torekednink kell a helyes logikai felépitésre, valamint arra, hogy az altalunk
kozolt informaciok komplexitasa észlelhetd legyen. Célszerli természetesen a ,kevesebb
néha tobb elvet” alkalmazni, és térekedni kell a vilagos, érheté megfogalmazasra.

A kutatasi jelentés eredményeit rendszerint kutatasi prezentaciéval egészitik ki. Ebben az
esetben torekedni kell az idékorlat betartasara, a megfelel6 prezentacs eszk6zok és stilus
alkalmazasara. A cél az, hogy feltart informaciokat minél kézérthetébb mdédon adjuk tovabb a
dontéshozoknak.

Kulcsfogalmak

marketingkutatas, MIR, belsé adatok, marketingfelderités, eseti piackutatas,
problémafeltaré kutatas, problémamegoldé kutatas, marketingkutatas folyamata,
problémameghatarozas forrasai, a probléma megkozelitésének kidolgozasa, kutatasi
terv, feltar6 kutatas, kovetkeztetoé kutatas, leiré6 kutatas, ok-okozat kutatas, Primer
adat, primer kutatas, szekunder adat, szekunder kutatas, szekunder adatok f6 forrasai,
szekunder adatok elényei és hatranyai, primer adatok elényei és hatranyai, kvalitativ
kutatas, mélyinterju, fokuszcsoport, projektiv technikak, asszociacidés technikak,
kiegészitd technikak, konstrukcioés technikak, kifejezési technikak, kvantitativ kutatas,
medfigyelés, strukturalt megfigyelés, strukturalatian megfigyelés, rejtett megfigyelés,
nyilt megdfigyelés, laboratériumi kornyezet, természetes kornyezet, személyes
medfigyelés, rejtett vasarlas, miiszeres megfigyelés, nézettségmérd késziilék, audit,
kamraleltar, tartalomelemzés, etnografia, netnografia, nyomelemzés, kisérlet, kiils6 és
belsé érvényesség, tesztpiac, megkérdezéses moddszerek, személyes megkérdezés,
postai megkérdezés, telefonos megkérdezés, internet alapu megkérdezés,
kérdéstipusok, dichotom (kétkimenetelli), tobbkimenetelli kérdés, mindsitd skala,
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fontossagi skala, szemantikus differencial, Likert (egyetértési) skala, teljesen nyitott
kérdés, prébakérdezések, cenzus, reprezentativ, minta, mintavétel, mintavételi
technika, véletlen és a nem véletlen mintavétel, egyszerii véletlen mintavétel,
onkényes mintavétel, el6fordulasi arany, megvalésulasi arany, adatfeldolgozasi terv,
terepmunka, adattisztitas, kutatasi jelentés, prezentacié
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7. fejezet: STP marketing

| vasarléers . volumen
csoporto részesedésk078Pes  yamszeds
tartalma markavaltogaté markaelhagyokrlterlumal terkep termékek

formaciok
homogén

dlfferenclalt Szegm entalaS J e I Ie mz k szikséges

kategoriak celcsoportkepzes

. e strategia

mEdlahasznaIath02p52|chografla| kotodoerosen
versenyelony ™" termeékhasznalo

“iISmervi.piaci
. . alapjan
meghatarozasa

termékhasznalat észlelésilTId rketl n pem}!trat':m
szerepkorok jegyek kes:.'!_'segek

tarsadalmi koncentraltszilkséglet markahdség jellemz6i
niche vasarloi személyre differencialatlan hasonlésagi
gocponti szabhatoé

Amikor a vallalat megjelenik egy piacon, mindenképpen meg kell vizsgalnia azt, hogy milyen
kereslettel szembesul. A fogyasztok vizsgalata mellett érdemes feltérképezni azt is, hogy
maga a piac miképpen jellemezhet§ kvantitativ szempontbdl. Ezt kdvetéen, amennyiben
megéri a piacra valé belépés, a vallalat meghatarozza a szamara fontos szegmentacios
ismérvek korét, és a piacot részeire bontja. Teszi ezt annak érdekében, mert ezaltal a
pontosabb marketingakciok hatékonyabb piaci megjelenést, értékesitést biztositanak. Ehhez
azonban szikségszerl az adott piaci részek megtalalasa, vizsgalata, ismerete. Ennek
elméleti hatterével foglalkozik az STP marketing, amely igy a szegmentalas (segmentation)
— célpiac meghatarozasa (targeting) — és a pozicionalas (positioning) folyamatrendszert
foglalja magaba.
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37. abra: Az STP marketing
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Forras: sajat szerkesztés

7.1. A piac vizsgalata

Amennyiben a vallalat a piacra vald belépésen gondolkodik, szikségszerl annak vizsgalata.
Abban az esetben, ha nincsenek ott nagy lehetéségek, a piacon mar rengeteg a versenytars
és a vallalat nem rendelkezik megfelelé készségekkel, eréforrasokkal és képességekkel
ahhoz, hogy ennek a feltételnek megfeleljen, elengedhetetlen a piaci belépés mérlegelése. A
piac kvantitativ jellegl vizsgalatakor harom mutatészam all a vallalatok rendelkezésére. Ezek
a piaci potencial, a piaci volumen és a piaci részesedés.

A piaci potencial az adott piacon elméletileg lehetséges értékesithetd mennyiséget jelenti.
Alapja lehet a haztartasok szama, a lakossagszam, vagy barmi, a teljes piacot leird érték.
Mindazon egyének altal biztositott kereslet, akik hajlandéak megvenni azt a terméket. Tehat
megtalalhaté benne az, aki vasarolt és az, aki vasarolni fog. Becsulhet6 mutatd, amely
kiszamitasahoz szilkséges az adott piac mérete, a piac ndvekedési Uteme, a verseny, a
profitabilitas, valamint a vevé és a termék tipusa.

A piaci volumen ezzel szemben a tényegesen realizalt értékesitést mutatja be egy évre
vetitve. Ezt vizsgalva lathato, hogy mit értékesitettek a vallalatok az adott évben bizonyos
termékkategoriakban. It tehat mar szikul a kor, azokrdl beszélunk, akik megvasaroltak a
terméket. Mennyiségi érték. Forrdasa az adott agazati hatésag, vagy erre szakosodott
szindikalt szolgaltato.

A piaci részesedés mar egyértelmiien az adott vallalat értékesitési darabszamat, értékét
alapul véve mutatja be szdzalékos aranyban. Kiszamitdsakor a vallalat értékesitési
darabszamat elosztjuk a piaci volumennel, igy megkapjuk a szazalékos aranyt. Forrasa
maga a vallalat.

A piaccal kapcsolatos tovabbi mutatészam a piaci penetracié. Piaci penetracié megmutatja,
hogy mekkora a piac telitettsége, azaz hogy a piaci potencialhoz viszonyitva hol tart az
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Osszértékesités. 100 % alatti érték esetén a piacon még vannak keresleti kapacitasok, azaz
még van szabad vasarléerd. Amennyiben ez az érték eléri a 100%-ot, a piac telitett, és igy a
kereslet ndvelése csak ugy érhetd el, hogy a fogyasztd a termékbdl tébbet birtokol. Az, hogy
hol érheté el a 100% feletti piactelitettség, az termék- és kultura fliggd. Napjainkban tébb
mobiltelefon, auto, televizio egy haztartasban nem ritka jelenség, ugyanakkor kazan,
mosogatégep, vagy flnyir6 mar jellemz6en egy talalhatd egy haztartasban. Kultura
vonatkozasaban érdemes megemliteni a japan letisztult designt a lakberendezésben (semmi
felesleges, mindenbdl csak a legsziikségesebb), szemben a magyar atlaggal, amely esetben
dominal a birtoklasi vagy.

Vezetékes gyorsjelentés: mdjusban ujabb 16 ezerrel nétt a kabelmodemes és az
optikai internet-eléfizetések szama
Kbézzétéve: 2017. jalius 12.
Az NMHH gyorsjelentése a harom inkumbens szolgaltato, valamint a vezet alternativ szolgéltatok
(jellemzéen a legnagyobb kabelteleviziés tarsasagok) 6nkéntes adatkbzlésére éplil.
2017. majus végén, a hagyomanyos telefonvonalon nydujtott szélessavu xDSL-internetszolgaltatas
elbfizetéseinek szama 767 ezer volt. A gyorsjelentésben szerepl6 — legnagyobb —
kabelszolgaltatok internet elbfizetéseinek szama majusban 1,171 millié volt. Az FTTx, vagyis (az
épliletig, lakasig, irodaig) optikai szalon nyujtott internet szolgaltatas esetében az elbfizetések
szama 557 ezerre emelkedett. A vizsgalt hbnapban a vezetékes szélessavu internetszolgaltatas
eléfizetéseinek becsllt szama a teljes piacra vonatkozéan 2,755 millié.
A szélessavu internet-hozzaférés esetében, a teljes (becslilt) piacra vonatkozéan — valamennyi
vezetékes technologiat figyelembe véve — a Telekom a piacvezetS, piaci részesedése 35,3
Sszazalék volt majus végén. A masodik helyen a UPC all 22 szazalékos, a harmadik helyen pedig a
DIGI 16 szazalékos piaci részesedéssel. A lista negyedik helyén az Invitel csoport talalhaté, amely
az el6fizetések 9,1 szazalékat birtokolta. Ezen kivil tobb szaz kisebb vallalkozas nyujt
szolgaltatast a piacon, amelyek egylittesen 17,6 szazalékos piaci részesedést értek el.
A teljes hangcsatorna-szamon beliil - a beérkezett adatok alapjan - a hagyomanyos PSTN
vonalak szama majus végére 466 ezerre csbkkent az el6z8 havi 475 ezerrdl. A kabelteleviziés
halézaton miik6dé hangcsatornak szama 954 ezer volt, ami 7 ezerrel t6bb, mint az egy hénappal
korabban regisztralt érték. Az IP-alapu hangcsatornak szama 1,633 milliorol 1,635 milliéra nétt
ugyanezen id6szak alatt. A hangcsatornak teljes piacra vonatkozoé becsililt értéke 3,118 millié volt
majus végen.
A vezetékes hangszolgaltatasok esetében, a teljes (becsilt) piacot alapul véve hangcsatorna
szam alapjan a legnagyobb, 51,9 szézalékos piaci részesedéssel a Telekom rendelkezett. A
maéasodik helyen a UPC all 17,9 szazalékkal, a harmadik pedig az Invitel csoport 12,3 szazalékkal,
mayjd a DIGI kévetkezik, amely 11,9 szazalékos részesedést ért el. A piac fennmaradé részén tébb
tucat kis szolgaltaté osztozik, amelyek egylittesen 6 szézalékos részesedést értek el.
Majusban a szaz fére jutd vezetékes hangatviteli csatornak szama 31,57 darab volt, a haztartasok
vezetékes telefon penetraciéja, azaz az egyéni hangcsatornak szamanak és a haztartasok
Szamanak aranya 62,18 szazalék volt. Az el6fizet6k hagyomanyos telefonvonalon 46 milli6, IP-
alapon pedig 280 milli6 percnyi hivast kezdeményeztek. A vizsgalt hénapban az egy f6vonalra juté
kezdeményezett hivasok atlagos idétartama 106,8 perc volt.
2017. majus végéig az elbfizeték - a szolgaltaté valtast megkdnnyité - szamhordozhatésag
keretében 6sszesen 932 ezer féldrajzi szamot hordoztak.

Forras: NMHH

Miutan az alapveté informaciokat megszereztiik magardl a piacrdl, azaz valaszt kapunk arra
a kérdésre, hogy megéri-e betdrni erre a piacra, kdvetkezd lépés a fogyasztdi igények és
kereslet elemzeése.
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7.2. A fogyasztéi igények és kereslet elemzése.

A fogyaszté a termékkel vagy szolgaltatdssal szemben az adott piacon kereslettel
rendelkezik. Azonban érdekes, hogy ez a kereslet honnan eredeztethetd.

Kiindulasként alapul vessziuk a szukségletet, amely egyértelmiien valamilyen hianyérzet. A
fogyasztd érzi, hogy valamire sziiksége van, valamilyen diszharménia jelentkezik benne. A
kovetkez6 lepésben ez mar tudatosodik, és lényegében a fogyasztd valamilyen megoldasi
lehet6ség utan kutat. Itt mar igénnyel szembesulunk, amely a szikséglet olyan specialis
formaja, amely mar tudatos, és a fogyaszt6 személyisége altal behatarolt
termékekre/szolgaltatasokra iranyul. Akkor, ha ez az igény fogyasztasi hajlanddésaggal, és
természetesen fizetbképességgel tarul, mar keresletrél beszélhetlnk.

Mindenkiben él a vagy arra, hogy biztonsagban legyen, teté legyen a feje felett
(sziikséglet). Ezt mindenki mashogy, ki panelban, ki csaladi hazban, ki kizardlag a
centrum kbzelében, ki pedig a klilvarosban képzeli el, és ennek megfelelben keres oft
alkalmas lakhelyeket (igény). Ezt kbvetben pedig megveszi azt, ami igazan tetszik neki,
€s amire a pénze is megvan (kereslet).

Ezzel parhuzamban tehat a verseny is kulonb6z6képpen értelmezhetd. Legtagabb
értelemben maga a verseny a fogyaszté pénzéért folyik, tehat minden versenytarsa
mindennek. A megtakaritott jévedelmemet kolthetem autéra, hazra, utazasra. igy lesz
versenytarsa a Nissan Leaf egy Thaifoldi utazasnak. Szikséglet szintjén mar fékuszalni
tudunk, versenytars lehet a tanya és egy panellakas, hiszen mindegyik ugyanarra a
szikségletre (tet6 a fejem felett) iranyul. Az igény szintjén értelmezett verseny esetében
preferalom a csaladi hazakat, itt mar az egyéb lehet8ségek (panel, centrum, tanya, stb.) nem
szamitanak, csak ezekre fokuszalok. Ezt kdvetéen, miutan van egy bizonyos pénzbeli hatar,
amit nem szeretnék atlépni, és van egy terlilet, amely szamomra nagyon kedves, mar a
verseny csak a nadorvarosi csaladi hazak koézott dél el. Az, hogy maga a vallalat melyik
szinten értelmezi a versenyt, és hogy kit tekint versenytarsnak, eréforrasok és vezetdi
dontések fuggvénye.

A kereslet tehat mar azonositasra kertilt, érdemes megvizsgalni ennek milyenségét. Harom
6 tipust kildnithetilink el, ez a homogén, gdcponti és a szérédo.

Homogén kereslet esetén az adott piacon a fogyasztok ugyanazt akarjak, mind a
fizetbképességuk és a fogyasztasi hajlandésaguk is hasonlé. Példa lehet erre a cukor, olaj,
acél, vagy akar a vezetékes viz. A marka nem fontos, hattérbe szorul. llyenkor a
szegmentalas sziukseégessége megkerddjelezhetd.

Gocponti kereslet esetén van valamilyen csoportositasi ismérv, amely segitségével
azonosithatéak bizonyos csoportok. Itt a termékek esetében talalhatunk egy olyan jellemzét,
amely alapjan a fogyasztd képes és akar is differencialni. Példa erre példaul a sampon,
mososzer, vagy az autd. Ez a piac a szegmentalashoz megfeleld alapot biztosit.

Sz6rodo keresletnél ahany fogyaszté annyi elvaras. Itt csak a személyre szabhato (taylor
made) termékek és szolgaltatdsok johetnek szoba, amelyek esetében a vallalat
alkalmazkodni is tud, azaz képes a fogyasztoi kereslet ilyen mélységi kielégitésére. Ezt az
elvarast megkozelitendd jott létre a kabeltelevizdé szolgaltatasok alap és kiegészitd
csomagrendszere, amelynél mindenki a megfelel6 ismeretek fliggvényében ugy varialhatja a
csatornakinalatat, ahogy szeretné. Itt, a f6 kategoriak megalkotasahoz célszerii maga a
szegmentalas.
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7.3. Szegmentalas, szegmentacios ismérvek

A fogyasztéi igény és kereslet vizsgalata utan a kovetkez6 |épésben elkezdhetjik a
szegmentalast. A szegmentalas a piac részekre bontasat jelenti, amely végeredményeképp
homogén, de egymashoz képes heterogén csoportokat, szegmentumokat hozunk létre. A
megfeleld csoportositasi ismérv megtalalasa a kulcs. Erdemes olyan valtozokat keresni,

amelyek segitségével a kereslet egyértelmien jellemezhetd, és biztositja a heterogenitas-
homogenitas feltételét.

A szegmentacios ismérveket tobbféleképpen csoportosithatjuk. Lehetnek
szociodemografiai, pszichografiai, magatartasi és médiahasznalathoz kotédoé jellemzék
(Bauer 2017), amelyet Kotler (2016) kiegészit foldrajzi jellemz&kkel is (38. abra).

38. abra: Szegmentacios ismérvek

Szociodemografiaijellemz8k

s nem, kor, lakdhely, jévedelem, iskolazottsag, csaladi életciklus,
haztartas nagysaga, vallas, etnikai hovatartozas, sth.

Pszichografiaijellemzék
s életstilus, értékek, személyiség, érdeklodés, stb.
Magatartasijellemzd&k

» markahiiség, arérzékenység, vasarlasi gyakorisag, hasznalat
mennyisége, sth.

Mediahasznalathoz k6t8dé jellemzék

* online vagy offline médiafogyaszto
» hir- vagy szorakozasorientalt
» fogyasztott médiatipus

Forras: sajat szerkesztés Bauer (2017) alapjan
Szociodemografiai ismérvek

Szociodemografiai ismérvek koérébe tartoznak a nem, kor, lakéhely, jovedelem,
iskolazottsag, csaladi életciklus, haztartds nagysaga; Kotler (2016) ide sorolja a vallast,
etnikai- és a generaciés hovatartozast is.

Sokszor egyértelminek tlinik, hogy a vallalat termékének célcsoportia melyik nemhez,
korcsoporthoz koéthetd, azonban ezek vizsgalata a marketingkommunikacié szempontjabdl
kiemelten fontos azon termékek vagy szolgaltatasok esetében, ahol a vasarléi szerepkorok
(kezdeményezb — a vasarlas felvetéje, tanacsad6 — informacidkkal szolgal, dontéshozé —
meghozza a doéntést, vasarl6 — megvasarolja a terméket, hasznalé — hasznalja a terméket)
teliesen elkuldonulnek. Terry Crews és Isaiah Mustafa kommunikaciojaval, kinézetével és
viselkedésével egyértelmiien NEM a férfiakra akar hatni, ugyanakkor az Old Spice nem a
ndk altal hasznalatos marka. A Minimax orszagjaré turnéja sem engem gy6éz meg a lanyaim
altal kedvesnek tartott cicaval és kutyaval, de ugyanakkor nekem kell meghoznom a dontést
vele kapcsolatban, ahogy a Marslakdcska vitamin egyik eleme (a marslakd) a gyerekeknek
sz0l, mig a masik (6sszetétel) a felel6s szuléket gydzi meg.

A korhoz szorosan kapcsolédik a napjainkban egyre divatosabb generacios hovatartozas is.
Abbdl a feltételezésbdl kiindulva, mely szerint akik ugyanakkor szllettek, ugyanazok a kiilsé
kornyezeti hatasok érték Oket (kornyezeti, gazdasagi, politikai, stb), ennek megfeleléen
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hasonléan reagalhatnak egy-egy impulzusra. Azonban maga a generacios marketing, és a
generaciok egyre alkalmazasa egyre tobb sebbdl vérzik. A generaciok mar nem veteranok,
Baby boom, X, Y, Z és alfa, hanem megjelennek mar a Xenialok is, akik az X és Y hataran
vannak, és atmenetet képeznek a két generacio kézétt. Ez a helyzet a felgyorsult technikai
fejlédés miatt ismét valtozni fog, a generacios intervallumok szikulni fognak (lanyaim kozott
harom év kilénbség van, egyikik Z, masikuk mar alfa, de abban biztos vagyok, hogy par év
mulva megkapjak a sajat kis csoportjukat...) Mindig lesznek kivételek, mindig lesznek olyan
csoportok, akik miatt a generaciés hovatartozas fenntartasokkal kezelhetd.

Lakéhely alapjan szintén eltéré kereslettel rendelkezhetlink, piacra megyulnk a belvarosban,
mig falun kertbe a paradicsomért, és nem kerul nagy eréfeszitésbe a szinhazlatogatas egy
nagyvarosban, mig egy vidéken élének ez bizony komolyabb szervezést igényelhet.
Emellett, a telepilésekhez kéthetéen a vasarléerd (A vasarlderé millio forintban kifejezett
értéke az adott terlleti egységre jutd éves dsszes elkdlthetd jdvedelmet jelenti) nagysaga is
jelentds eltérésekkel bir. 2016-ban az egy f6re jutd vasarléerd 1,2 millio Ft volt, a
legszegényebb és a leggazdagabb telepiilés kdzott 3 millid Ft volt a kiildnbség. Atlag feletti
régi Eszak-Dunantul, mig atlag alatti Eszak-Kelet-Magyarorszag és a Dél-magyarorszagi
régio (GKI, 2018 A vasarloeré Magyarorszag telepuilésein, 2018. januar 10.).

A kildnbdz6 jovedelmi csoportok meghatarozasa, illetve az ezzel kapcsolatos szegmentalas
fontos az autok, ruhazat, kozmetikai szerek, pénzligyi szolgaltatasok és utazasok piacan. A
kulonb6zd jovedelmi csoportokat célzd kereskeddk, vagy termékcsoportok a késébbiekben
megfeleld pozicionalassal megvethetik labukat az adott piacon. Mas a vasarlok6zonsége az
Aldinak, az EuroFamilynek, ahogy mas korokbdl vonz latogatot az IKEA, a Momax és az
Ideaa is.

Iskolazottsag alapjan szintén eltér6 mddon elégithetjuk ki a szikségleteinket. Mas lesz a
megoldas egy alapfoku végzettséggel rendelkez6, és mas egy felséfoku, diplomaval
rendelkezd fogyaszté szabadidd eltdltésére, ruhazkodasara vagy informacio igényére. A
sokszor egymashoz szorosan kapcsolddd ismérvek multiplikativ hatasa miatt a nemzetkozi
gyakorlatban elterjedt az ESOMAR kategoériak alkalmazasa, ahol kihasznalva a tdbbszéros
Osszefliggéseket, 5 csoportot hatarozhatunk meg. Azonban ezen kategoriak alkalmazasa is
fenntartasokkal fogadhatd, érdemes ezeket a kutatasokat az adott piacon is elvégezni,
ezaltal a kategoéridk adaptalhatésagara valaszt kaphatunk.

Az ESOMAR tarsadalmi kategoria valtozé

Az ESOMAR tarsadalmi kategoriarendszer harom valtozo alkalmazéaséaval éplil fel,

amelybdl aktualisan két-keét valtozo jelbli ki a csoportba tartozast.

o A "f6keresd" jelenlegi foglalkozéasa, (a f6keresé a haztartason beliil a legmagasabb
Jjovedelmi személy.)

o A f6keresé befejezett legmagasabb iskolai végzettsége

e Ha a fbkeres6 nem folytat aktiv keresé tevékenységet, a haztartas vagyoni
helyzete: tiz, az ESOMAR altal kijeldlt vagyontargy, tartés fogyasztasi cikk
birtoklasa alapjan.

Az ESOMAR tarsadalmi kategoriak tartalma

Az A tarsadalmi csoportba tartozok esetében a haztartas fékeresdje bnallé vagy
alkalmazott értelmiséqgi (fels6fokt végzettséggel) magasan képzett top menedzser;
kbzépvezetd vagy mas menedzser viszonylag sok (hat vagy tébb) beosztottal; atlagnal
magasabb iskolai végzettségli vagyoni javakkal jol ellatott inaktiv

A B tarsadalmi csoportba tartozok esetében a haztartas f6kereséje magasan képzett
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als6 és kobzépszintii vezetd hatnal tébb beosztottal; kbzépvezetd; mas menedzser
hatnal kevesebb beosztottal, munkafelligyels; fels6foku végzettségli hat, vagy hatnal
tébb alkalmazottat foglalkoztato vallalkozd, legalabb kézépfoku iskolai végzettséggel és
atlagos vagy atlagnal jobb vagyoni helyzetben 1évé inaktiv

A C1 tarsadalmi csoportba tartozok esetében a haztartas fékereséje kézépfoku
végzettségli kbzépvezetd, vagy mas menedzser; k6zépfoku végzettséggel rendelkezé
vallalkozas tulajdonosa, aki legalabb hat alkalmazottal dolgozik; kbzépfokt végzettségli
mezbgazdasagi vallalkozo

A C2 tarsadalmi csoportba tartozOk esetében a haztartas f6keres6je irodai
alkalmazott; érettségizett szakmunkas, munkafeliigyel6; vallalkozas, vagy lizletrész
tulajdonos 6t vagy kevesebb alkalmazottal, alacsony iskolai végzettségl anyagi
javakkal atlagosan ellatott inaktiv, illetve kbzépiskolai végzettségli vagyoni helyzetét
tekintve atlag alatti inaktiv

A DE tarsadalmi csoportba tartozok esetében a haztartas f6kereséje szakmunkas,
képzetlen munkas, alacsony iskolai végzettségli hatnal kevesebb alkalmazottat
foglalkoztaté vallalkozd, mezégazdasagi termeld

Forras: www.mediainfo.hu/media_iranytu/esomar.php

A csaladi életciklus, mint szegmentalasi lehetéség kapcsan abbdl a feltevésbdl indulunk ki,
hogy a kulonbdzd szintek eltéré fogyasztasi szerkezettel jellemezhetéek. Az autdk, az
ingatlanok, a pénzlgyi befektetések piacan egyértelmi ez az eltérés, de mivel itt is lehet
kapcsolat egyéb valtozéval (kor, haztartds nagysaga), ezért alkalmazasa korlltekintést
igényel.

39. abra: Csaladi életciklus

—— Meg nem hazas, viszonmylag jo jovedelemmel rendelkenk, penzet
& . ’ elstsorban autora, GltbckGdeésre, szorakozasra, hartartasi elektronikai
tanulo, fiatal

eszkizikre kilt.

Fiatal hazacnar Méeg syermektelenck. Vasarlasi lehetosegeik viszonylag szerények, bar
PA" | ha a feleség keress foglalkozasii, ez tobbletfogyasztist tesz lehetiué.

A hazasparnak egy vagy tibb gyereke van, akik kizil a legkisebb 6 Eves

kor alati. A sziksegletek waltozasa a fopyasstasi szokasckat is

megvaltoztatta, A feleség a  hastartasban dolgzozik. Fontos a

lakasvasarlas €s az ehher kaprsolodd csaladi beruhazasck, Minden

vasarlast nagy figyelemmel értékelnek.

A legkisebb gyerek is idosebb & évesnél. A gyerekek tobbet kiltenek

egyedilez a hkorabbi iddszaknal, és hatast gyakoroinak a vasarlc

dintésekre, A feleség néha visszatér kerest foglalkozasahoz.

A gyermekek mar nagyok, am gazdasagilag nem figzetle nek, belentos az
Teljes csalad 11l | oktatasukra, élelmezésikre és Gltozkbdeésikre forditott Gsszeg, Ha a

szakasz jivedelmi viszonyok megengedik, a csalad masodik autct vasarol és

lakast cserél.
A gyermekek felnottek &5 kirepiltek a csaladi fesrekbol, fizzetiensk, A
hazaspar jovedelme lehetove tessi a szorakozast, az utazast, hobbik
uzéset, A myugdijba vonuldssal azonban a csalad beveételei csikkenek, az
egesrcegiizyre, elelmezésre forditott keretek emelkednek. Gyakran
lakasviltas, kiltozés is torténik a kisebb lakasok és ar epesrsépesebb
éghajlati teriletek iranyaba,

. vienw | A2 i85 nyugdijas ember magara marad. Kisebb lakasha kiltdzik, sokat
kilt az egeszsegere, dietas termekek beszerzesere,

Forras: Jozsa (2001)

A lddrilt otthon

A haztartds nagysaga szintén eltérd fogyasztéi keresletet eredményez. Nem mindegy, hogy
egy egyszemélyes haztartds, vagy egy nagycsalad végzi a nagybevasarlast, ahogy a
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kiszerelésben, ugy a mennyiségben is jelentés eltérések lehetnek. A 2011-es adatok alapjan
Magyarorszagon az atlagos nagysag 2,36 f6, amely csdkkenést mutat az el6z6 évekhez
képest. Ezt az atlag az egy- és kétszemélyes haztartasok iranyaba mutat, azaz jelentds
aranyt képvisel napjainkban az egyediilallo, a gyermektelen, vagy gyermekét egyedil nevelé
szul6, mint haztartas.

A vallas, etnikai hovatartozas alapjan térténé szegmentacié elengedhetetlen azon termékek
és szolgaltatasok esetében, ahol a hasznalathoz vagy igénybevételhez a vallasnak vagy
etnikai hovatartozasnak kdze van. A koser termékek esetében ez nyilvanvald, de
ruhazkodasoknal is talalhatunk erre példat (burka); vagy a roma kisebbség egyedi izlésvilaga
akar lakberendezés, akar oltézkoddés tertletén.

Pszichografiai ismérvek

A pszichografiai ismérvek korébe tartozik a személyiség, egyéniseg, életstilus; vagy a
tarsadalmi osztaly is. Ezek a tényezdk a korabbi, egyéni fogyasztoi magatartas témakorében
mar ismertetésre kerlltek, igy ettdl itt most eltekintek. Osszefoglalva, a vallalatok szamara a
pontos stratégiahoz nem elegendé csak a szociodemogréfiai tényez8k ismerete, hanem a
finomhangolashoz elengedhetetlen a személyiség, életstilus és a tobbi ilyen faktor vizsgalata
is. Igy a megfelelé6 kommunikaciés eszkdzrendszerek alkalmazasaval jobb és erételiesebb
kapcsolat alakithaté ki a fogyaszté és a termék vagy szolgaltatds kozott. Kénnyebb az
azonosulas, ha a reklamban szerepl6 szituacio olyan, ami velem is megtorténhet, vagy ha a
személy olyan, mint én.

Magatartasi ismérvek

Sok marketinggel foglalkozdé szakember ugy véli, hogy a magatartasi ismérvek a
szegmentalas legjobb kiindulasi pontjai. Magatartasi ismérvek k6zé soroljuk a markahilséget,
arérzékenyseget, vasarlasi gyakorisag vagy a hasznalat mennyisége. Ezek a jellemzék a
fogyasztd olyan tulajdonsagait irjak le, amelyek kevésbé adottsagok, inkabb a rajuk hato
tényez6k kodlcsdnhatasanak figgvénye.

A markahiliség az ezzel foglalkozé szakemberek vagyott allapota. Markahliségrdl beszélink
akkor, ha a fogyaszté az esetek tébbségében ugyanazt a markat valasztja. A markah(iség
alapjan a vev6k négy csoportba sorolhatdéak: (1) az erésen markahiiek, akik mindig
ugyanazt a markat fogyasztjak, a (2) markavaltogatok, akik altalaban két vagy harom marka
kozul valasztanak, a (3) markaelhagyok, akik egyik markatél egy masikhoz partolnak at és a
(4) csapongodk, akik egyik markahoz sem hliségesek. Az els6é harom csoport tokéletes
informacioforrasa lehet annak, hogy (1) melyek a vallalt termékének erésségei (2) melyek a
versenytars markak és hogy (3) melyek lehetnek a problémas pontok a vallalat esetében,
ami miatt a fogyasztok elpartolnak.

Arérzékenység alapjan meghatarozhatjuk a termékhez vagy szolgaltatashoz koéthetd
differencialt arak (arstratégiai 1épés) lehetéségét, a rezervaciés arat, azaz mi az, amit a
fogyaszt6 még hajlandd fizetni, vagy éppen azt az intervallumot, amelyben artaktikai
lépésekkel mozoghatunk. A hazai fogyasztdk kifejezetten arérzékenyek, amibél kifolydlag
minden, az arral kapcsolatos megfelel§ irdnyu promdcio sikerre vezethet (akciok, learazasok,
kiarusitasok).

Vasarlasi gyakorisag, vagy alkalom alapjan behatarolhaté, hogy milyen id6k6zonként
érdemes a termékkel megjelenni a piacon, és a megfeleld idézitéssel ndvelhetd a
hatékonysag. A terméket bizonyos okokbdl kifolydlag ritkdbban vasarlék érdekeltebbek
lehetnek a nagyobb kiszerelésben, mig ennek ellenkezdje is igaz; mig maga az alkalom
(hideg id6ben elBkeriinek a jeges tea téli, melegithetd valtozatai, vagy akkor érdemes kitenni
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a tavalyi karacsonyi készletb8l megmaradt jatékokat, amikor varhatéan érkezik a nyuszi,
megfeleld kommunikacioval és akcidban megtalalja az erre érzékeny szegmenst) is fontos
lehet a vizsgalat szempontjabdl.

A hasznalat mennyisége alapjan lehet kis, kdzepes vagy nagy termékhasznalé. Nagy
termékhasznalo, akik relativ tobbet fogyaszt az adott termékbdl, mint az atlag. El6fordulhat,
hogy bar a szamuk keves, fogyasztasuk akkora, hogy megéri megceélozni 6ket egy kulén
stratégiai programmal. Ez a csoport mindenképpen vonzd lehet, mint szegmens.

Tovabbi magatartasi valtoz6 lehet még az elvart elény, mint szegmentalasi ismérv. Mi az,
ami miatt a fogyasztd megveszi a terméket? Mi alapjan esik ra valasztasa? Karora vasarlasa
esetén mire van szikséglink a pontos idén tul? Masodpercmutatd, datummutato,
lépésszamlalo, pulzusmérd, vagy éppen okosodra az, amit szeretne a fogyasztd? Mindegyik
tipus mas eszkozt, és legféképp kommunikaciot igényel.

Termékhasznalat alapjan is képezhetlnk csoportokat. A piac igy feloszthatd a (1) terméket
nem hasznalok, a (2) terméket korabban hasznaldk, (3) potencialis hasznalok, (4) elsé
hasznalok és (5) rendszeres hasznaldk csoportjaira. Természetesen mindegyik csoport mas
stratégiat igényel, és mas informacid nyerhetd ki t6lik. A rendszeres hasznaldkkal
kapcsolatban természetesen a kapcsolat megerfsitésén van a hangsuly, a korabbi
hasznaloknal az ujbdli kapcsolatfelvétel, a potencialis hasznalék, mint célcsoport, az elsd
hasznaldknal a meggy6zésen kell, hogy legyen a hangsuly, mig a terméket nem hasznaldk
esetében érdekes lehet, hogy miért nem a vasarloi az adott vallalatnak.

Médiahasznalathoz kot6do jellemzék

A médiahasznalathoz kétédé jellemzok segitségével valaszt kaphatunk arra, hogy mi az,
ami a korabbi ismérvek alapjan meghatarozott csoportot elérhetébbé teszi a vallalat
szamara. Melyek azok a csatornak, amelyek segitségével elérhetjuk 6ket; mi az, ami érdekli
ezt a szegmenst. Amennyiben informacidink vannak az adott csoport médiahasznalati
szokasairdl, ezeket alkalmazva hatékonyabb lehet a stratégiank.

Hogyan vasarolunk online?
2015.04.01.
LAz online vasarlo sokasagon beliil a hat csoport kéziil a rutinos vasarlok kére jelenti
a legnagyobb csoportot, 6ket kéveti az utanajaré vasarlé tipus. Az, hogy az
internetes vasarlok kézétt minden negyedik ebbe a csoportba tartozik, jol jelzi, hogy az
online vasarlas ma mar tényleg nem csak az alacsonyabb arakrol szol, sokkal inkabb az
internet adta lehetéségek — kényelem, gyors informaciészerzés, ellenbrzés, valogatas,
stb. — egyre teljesebb kérii kihasznalasardl. Az online vasarlok kbérében ugyanakkor
minden tizedik ember az akciévadaszok kérébe tartozik, akik szamara a gyorsan és
kénnyen elérheté kedvezmények kbére még mindig az egyik legfontosabb tényezé.
Egyelbre alacsony, mindéssze 8% azok aranya, akik batran kalandoznak az internetes
arukinalat k6z6tt és nem félnek kiprobalni az uj dolgokat.”

Forras: www.brandtrend.hu

Sok idét toltenek a magyarok a k6zésségi médiaval

2018.03.01.

AAZ internethasznald magyarok 84 szazaléka legalabb hetente hasznal televiziot, heti
atlagban koézel 19 6rat téltenek a tévékésziilék elbtt. Az internetez6k 60 szazaléka
hasznal legalabb hetente radiot, és ezzel a médiafajtaval heti szinten kbzel 15 érat
toltenek el. Nyomtatott sajtét az internetez6k 28 szazaléka olvas rendszeresen, 40
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szazalék alkalmanként teszi ezt meg. A print termékek olvasasara forditott id6 heti atlaga
kézel masfél 6ra. Online hirportalt az internetez6 magyarok 79 szazaléka hasznal, és
heti kbzel 9 6rat forditanak erre — szamolt be Kurucz Imre, az NRC kutatasi igazgatdja.
A magyar netesek 85 szazaléka hasznaldja legalabb hetente egyszer k6zésségi média
szolgaltatasnak, és heti atlagban t6bb mint 15 oérat téltenek a social mediaval. Kurucz
Imre el6adasa alapjan a magyar internetezék t6bbsége nem tervezi, hogy a kbvetkezé
id6szakban valtoztatna médiafogyasztasi szokasain.”
Forras: www.24.hu

Mar ezt is inkabb online vessziik
2018.01.30.
A 18-59 éves, személygépjarmivel rendelkezd, autépalya matrica vasarlé lakossag 30
szazaléka valaszt valamilyen alternativ vasarlasi modot a hagyomanyos, korabban
megszokott benzinkaton térténé matrica beszerzése helyett. A fogyasztok egyre inkabb
biznak az online felliletekben és a telefonos alkalmazdsokban, még mindig a
megszokas, a kényelem és a gyors lgyintézés a vezetd dbntési tényezék az utdij
vasarlas soran- vilagit ré az OTP Mobil kutatasa.
Fokozatosan kezdenek atalakulni az autépalya matrica vasarlasi szokasaink — dertl ki az
OTP Mobil és az NRC kbézb6sen végzett, a hazai fogyasztoi szokasokat vizsgalod
kutatasabol. Az adatokbdl kirajzolédik, hogy a 18-59 éves, személygépjarmiivel
rendelkez8, autopalya matrica vasarld lakossag 30 szazaléka valaszt valamilyen
alternativ moédot a vinyettak beszerzésére. Az elmozdulas oka abban rejlik, hogy a hazai
autésok kezdik felfedezni az online vagy mobilon térténé vasarlas elényeit.”

Forras: mmonline.hu

Ahogy a gyakorlati példakbdl lathatd, a szegmensek létrehozasa nem csak egy-egy ismérv
alapjan valésulhat meg. Cél természetesen az, hogy a befektetett munka és a haszon
kiegyenlitse egymast, azaz maga a szegmentalas hozza el a varva vart sikereket.

7.4. Szegmentalas: a hatékony szegmentalas kritériuma

A korabban felsorakoztatott ismérvek alapjan létrehozzuk a szegmenseket, amelyekkel
kapcsolatban természetesen elvarasok is vannak. A hatékony szegmentalas kritériumai
ennek megfeleléen (Kotler, 2016):

o mérhetbség: legyen mérete, vasarloereje mérhet6

o méret: legyen elég nagy és jovedelmez6

o elérhetdség: legyen hatékonyan elérhet6 és kiszolgalhaté

o megkulonboztethetdség: reagaljon eltérben a tobbi szegmenshez képest a

marketingakcidkra

o kezelhetdség: legyen marketing programok segitségével kiszolgalhato
A folyamat végeredményeként rendelkezésiinkre all a piac, amely mar részekbdl,
szegmentumokbdl all. A kdvetkezd Iépés a kritériumok altal megvizsgalt szegmensek tovabbi
elemzése, amely segitségével a vallalat kivalasztia azokat a szegmenseket, amelyek
szamara megfelelek lesznek.

7.5. Célcsoportképzés

Célcsoportképzés az a folyamat, amelynek végeredményeképp a vallalat kivalasztja a
szamara relevans szegmentumokat, és a kovetkezOkben azt, vagy azokat allitja a stratégiai
alkotas kodzéppontjaba. Ertékelve a rendelkezésére allo eréforrasokat, figyelembe véve

100



képességeit és készségeit, 6sszhangba hozza e két teriletet, hogy minél hatékonyabb piaci
jelenlétet biztositson.
Szempontok, amelyet a vallalatnak figyelembe kell vennie a célcsoportképzés kialakitasakor
(Bauer 2017):

e aszegmentum nagysaga, varhaté profitabilitasa

e aversenytarsak jelenléte az adott szegmensben

o avallalat eréforrasai, készségei és képességei

e aszegmentum elérések koltségei

e aszegmentum ndévekedési lteme

e aszegmentum megcélzasanak kockazatai
Ezen tényezd8k nem alapos vizsgalata, illetve figyelmen Kkivil hagyasa komoly piaci
problémakat jelenthet. A Nokia, mig piacvezetd volt a mobiltelefonok piacan, hagyta elmenni
az okostelefonok iranyaba nyitott vasarldkat, igy a versenytarsaknak (Apple, Samsung és a
tobbiek) olyan elényt biztositott, amely jelenleg behozhatatlannak tinik. Prébalkozasai
jelenleg is vannak. Egyrészrél a Withings felvasarlasaval, az okostelefonokhoz kapcsolhat6
kiegészit6k, valamint Nokia okostelefonok piacra dobasaval prébal vasarlékhoz jutni a
piacon. Ezzel parhuzamosan (meglovagolva a retro érzést és speciadlis célcsoportra
iranyitva) megijelent Gjra a Nokia a hagyomanyos telefonok kézott is.

A célcsoportképzés lehetéségei

Attol flggben, hogy a vallalat milyen piaccal szembesil, harom f6 lehetéség kozil
valaszthat.

Differencialatlan stratégiat alkalmazhat akkor, ha egyféle termékkel van jelen a piacon, és
azt arulia mindenkinek. Ebben az esetben a szegmentalas szikségessége
megkérddjelezhetd. Itt tehat a termék ugyanaz, és a célcsoportot elérd stratégia is.

Differencialt stratégia esetén kiillonb6zd marketingstratégiakat alkalmazva a vallalat eltéré
célcsoportokat ér el, heterogén, de egy termékvonalba tartozé termékekkel. Ha megnézzik a
Dreher kinalatat, lathatd, hogy a sdrfogyasztok széles korét fedi le a kildnb6zé termékekkel.
Mas stratégiaval kapjuk a Kozel, a Kébanyai, az Arany Aszok, vagy éppen a Dreher 24
termékeket, ezaltal elérve a kulonbdz6 jellemzdkkel leirhaté csoportokat.

Koncentralt stratégia esetén a vallalat kivalaszt egy célcsoportot, és neki megfeleld
stratégiat és marketing mixet alkalmazva célozza meg 6ket. Ebben az esetben a valasztas
mdgott nagy valdszinlséggel a vallalat sziikds eréforrasai allnak. Bar a piac heterogén, azaz
eltéré jellegekkel biré csoportok vannak, kiszolgalasra csak egy kertil.

A koncentralt stratégia egyik specidlis megjelenési formaja a rés (niche) stratégia,
amelynek harom tipusat kulénboztetjik meg. A vamszedé stratégia esetén a vallalat olyan
termékkel van jelen, amely nélkulozhetetlen egy masik vallalat szamara, azt csak 6 késziti
(oxigénpalackokba szilkséges szelepek gyartasa). Terméke elengedhetetlen a masik vallalat
szamara. A specialis készségek altal biztositott rés stratégia esetén a vallalat olyan
szaktudassal, vagy egyéb készséggel rendelkezik, amely egyediséget biztosit neki a piacon
(gyogyszeriparban bizonyos hatdanyagok ismerete). A specialis piac esetén pedig maga a
piaci jellemz6k biztositjak a feltételeket a rés stratégiahoz (VW Bogarasok csoportja, és az
altaluk biztositott kinalat).

A folyamat ezen Iépéseinél a vallalat mar tudja, hogy hogyan jellemezhet§ a piac, mar
kivalasztotta, hogy milyen stratégiat folytatva éri el azt, vagy annak néhany, illetve bizonyos
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szegmensét, a kovetkez6 lépésben meg kell hataroznia azt, hogy hogyan pozicionalja a
termékét.

7.6. Pozicionalas

A pozicionalas egy adott piacon, egy adott termék versenytarsaihoz vald viszonyanak
meghatarozasat és ennek a vevbkben valo tudatositasat jelenti (Bauer 2017)
Pozicionalas kapcsan szikséges a verseny megfeleld szintjének definidlasa, azaz hogy a
sziukséglet, az igény, vagy a kereslet szintjén hatarozzuk-e meg magat a versenyt. Ezzel a
lépéssel nyilvanvalo lesz, hogy a vallalat mely termékekhez, vagy szolgaltatasokhoz képest
arusitja termeékeit.
A pozicionalas megalkotasahoz két f6 elem nyujt segitséget. A hasonlosagi jegyek
meghatarozasaval a fogyasztd szamara biztos lesz, hogy milyen kategoriaban kell
gondolkozniuk, mig a megkiillonbozteté jegyek definialasaval egyértelm(i lesz, hogy miben
mas a termék, mint a tébbi.
A pozicionalas kapcsan a megkulonboztetd jegyek, a versenyelény definialasaval azonban a
vallalat el6tt tovabbi megfontolandd szempontok is el6térbe kerlinek. A versenyelény
lényegében nem mas, mint az, hogy a cég altal eléallitott termék vagy szolgaltatas egy vagy
tobb elénnyel rendelkezik és ezek Iényegesebbek, mint a rivalisok altal kinalt elényok.
(Cohen, 2009). Megfontoland6 szempontok a kdvetkez8k meghatarozasa:
e mennyi versenyelényre torekszlnk, azaz hogy mennyi elem Kkeril be a
pozicionalasba
e a versenyel6ny fenntarthatésaganak ideje, azaz hogy meddig jelentkezik ez a
versenyelény
e versenyelényre a figyelem felhivasa, azaz megfeleléen kommunikaljuk azt
o versenyelbny fejlesztése, legyen olyan, amely a késébbiekben is megfelel alapot
biztosit a pozicionalashoz
e versenyeldny feltlintetése a marketing stratégiaban, természetesen ezt alapul véve
legyen meg a stratégia, amely a fogyasztdk kiszolgalasara iranyul.
Maga a versenyel6ny szamos tényez6bdl fakadhat, ilyen az alacsonyabb ar, a korszer(ibb
technoldgia, vagy egy olyan marka, személyiség, amely jelentés erét képvisel a piacon.
A versenyeldny jellemzéi ezek alapjan tehat:
e ez az elbny legyen realis (pixelfelbontas a beépitett kamerakban)
o a vevd érezze az elbnyt fontosnak, ne a vallalat (adataim kezelése esetén fontos a
biztonsag)
¢ legyen mindig konkrét (beépitett memaria nagysaga)
e legyen rekldmozhato (csodalatos képek készitése)

Ahhoz, hogy maga a pozicionalasi stratégia megfeleléen alatamasztott legyen,
természetesen kutatasra, és ennek végeredményeképp informacidkra van szukségunk.
Maradva az okostelefonok piacan, a sziikkséges informaciok kore (Bauer 2017):
o jellemzdk, amelyek alapjan megitélik a termékeket — ,Amikor okostelefont valaszt
mely jellemzdk értékelése segiti On a dontésben?”
e ezen jellemzdk fontossaga — ,Kérem, rangsorolja a korabban felsorolt jellemz&ket
fontossaguk alapjan!”
e termékink megitélése — ,Kérem értékelje a Honor 10 telefont ezen tényezék alapjan!”
o versenytarsak termékeinek megitélése — ,Kérem, tegye meg ugyanezt a Samsung
Galaxy X termék esetében is.”
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e idedlis termék megitélése — ,On szerint milyen az az ideélis mobiltelefon, amely
tokéletesen kielégitené az On igényeit?”
Az adatok elemzése kulonb6z6 statisztikai modszerek allnak rendelkezéslnkre, amelyek
emeltebb szinten képesek az 6sszefiggések bemutatasara (Conjoint elemzés). Ezen adatok
szemléltetésére a legmegfelelébb eszkdz az észlelési térkép.

Az észlelési térkép olyan diagram, amely megmutatja, hogy hogyan észlelik a fogyasztok az
egyes termékeket vagy szolgaltatasokat a legfontosabb termékjellemzék szerint. (Bauer
2017)

A legfontosabb termékjellemzdk definialasa a korabban mar leirt kutatas eredményeként jon
létre, és amelynek segitségével meghatarozasra kertl, hogy a fogyasztok egyrészt milyen
attribitumok mentén értékelik a termékeket, masrészt pedig, hogy hogyan érzékelik a
kilénb6z6 piacon fellelheté termékek/szolgaltatasok viszonyat egymashoz képest. Ha az
észlelési térképen egymashoz kozel talalhatéak a markak, akkor a fogyasztok szemében 6k
versenytarsak, mig az ures részek pedig olyan piaci lehetéségeket rejtenek, amelyek
kiaknazasa érdekes lehet a vallalatok szamara.

A pozicionalas lehetéségei a vallalatok szamara

A pozicionalas alapjanak meghatarozasakor a vallalat alapul veheti az észlelési térkép
altal feltart dimenziokat, de Iéteznek olyan, a szakirodalomban is fellelheté elemek, amelyek
mindenképpen megfontolast igényelnek a vallalatok részérdl (Bauer 2017).

Terméktulajdonsag. Akkor, ha a korabban mar részletezett versenyelény a termék vagy
szolgaltatds egy olyan tulajdonsaga, amely mindenképpen megfelel a versenyelény
kritériumainak, akkor ajanlatos azt a pozicionalas kézpontjaba allitani. Az oblité illatgyongyok
megkuldénbdztetd ereje annak termékjellegében rejlik.

Ar/minéség. Ahogy azt az egyéni fogyasztéi magatartast taglalé fejezetben mar kifejtettiik, a
fogyaszté ugy szandékozik meghozni a dontést, hogy az szamara a leggazdasagosabb
legyen. Egy ilyen, a legjobb ar/minéség kombinaciét bemutaté vallalat az arra érzékeny
csoportnal sikert arat.

Felhasznalasi teriilet. Ha sikeril a terméket/vagy szolgaltatast bizonyos élethelyzethez
kétni, akkor kialakithaté a fogyasztdban az az automatizmus, mely szerint, ha abba a
helyzetbe kerul, akkor ez a marka jut majd eszébe. Hirtelen kiadas, akkor Provident vagy az
OTP Gyorskolcsén, mint pénzigyi megoldas, segithet.

A felhasznal6 személye. Kihasznalva a véleményvezetbk személyiségét, legyen az bar egy
hires ember, aki ismert és tudunk vele azonosulni, vagy egy olyan ember, aki akar az
ismerdsi korlnkbél is kikerllhet, segithet a fogyaszténak abban, hogy maganak érezze a
terméket. Tudjuk, hogy a néknél a negyven feletti, hormonalis hajhullasra van megfeleld
sampon, illetve, hogy a Dove tisztdlkodasi szere pontosan a mi bértipusunkra megfeleld,
hiszen a reklamban is olyan néket sorakoztat fel, akik teljesen atlagosak, akar mi is
lehetnénk.

Foldrajzi eredet. Abban az esetben, ha ki szeretné a vallalat hasznalni az eredet erejét,
azaz van az orszagnak egy olyan imazsa, amely értéket képvisel a fogyasztok szemében is,
akkor mindenképpen élhet ezzel a lehetéséggel. Németorszag vezeté samponmarkaja, vagy
tobbek ko6zoétt a magyar eredet hangsulyozasa Rakéczi Feri segitségével az Auchan
Uzletlancnal, mind mind ilyen alapu pozicionalas.
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Versenytars. Amikor a termék mar olyan helyzetben van, hogy az adott piacon a verseny
erds, kihasznalva a versenytars erejét és hirét, johetnek a hozza hasonlité reklamok.
Magyarorszagon ez erételjes szabalyozas ala esik, de amennyiben a vallalatoknak siker(l
megfelelni az ezzel kapcsolatos szabalyozasoknak (Versenytérvény), akkor zdold utat kap.
Erre nagyon jo példa volt a Tesco és a Spar harca, amikor ugyanolyan termékekkel
telepakolt bevasarlokocsik Osszegét dsszehasonlitva adott volt, hogy ki az arverseny
nyertese, vagy a hatéanyagokra fokuszaldé TEVA is ezt vette alapul termékeinek
reklamozasakor.

A j6 pozicionalas végeredménye egy olyan marka, amely a kategériaval Osszeforrva
biztositja a termék palyajat az adott piacon.

Kulcsfogalmak

STP marketing, piaci potencial, piaci volumen, piaci részesedés, piaci penetracio,
szukséglet, igény, kereslet, homogén kereslet, szor6dé kereslet, géocponti kereslet,
személyre szabhato termékek, szegmentalas, szegmentacios ismérv,
szociodemografiai ismérv, pszichografiai ismérv, magatartasi ismérv,
médiahasznalathoz kotédé jellemzok, foldrajzi jellemzdk, vasarléi szerepkorok,
generaciéos marketing, vasarléer6, ESOMAR, Az ESOMAR tarsadalmi kategériak
tartalma, markahiiség, er6sen markahi, markavaltogaté, markaelhagyé, csapongé,
rezervacios ar, kis termékhasznalé, kozepes termékhasznald, nagy termékhasznalé,
termékhasznalat alapjan képzett csoportok, médiahasznalathoz koté6dd jellemzok,
hatékony szegmentalas kritériumai, célcsoportképzés, differencialatlan stratégia,
differencialt stratégia, koncentralt stratégia, rés (niche) stratégia, vamszedod stratégia,
specialis készségek, specidlis piac, pozicionalas, hasonlésagi jegyek,
megkilonbozteté jegyek, versenyeldny, versenyelény jellemzdi, sziikséges
informaciok kore, észlelési térkép, pozicionalas alapjanak meghatarozasa
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8. fejezet: A marketing mix eszkodzei: Termékpolitika
8.1. A termék marketingszemléletii értelmezése

Minden vallalat alapitasakor elsd kérdés, hogy milyen terméket, milyen piacon forgalmazzon.
Ahhoz, hogy a vallalat sikeres legyen, ez nem lehet egy egyszeri (statikus) dontés, hiszen a
termékekkel és a piaccal kapcsolatos dontések millionyi szallal koétédnek egymashoz,
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rdadasul ez utobbi allanddan valtozik. Fontos azzal is tisztaban lenni, hogy e déntéslink
hosszu tavon meghatarozza a vallalat arculatat, annak szerkezetét.

De mit is neveziink terméknek, vet6dik fel régtdén a kérdés?

A legaltalanosabb megfogalmazas szerint termék mindaz, ami a piacon felhasznalas, vagy
fogyasztas céljabdl felkinalhatd, s amely valamilyen szikségletet, vagy igényt elégit ki. Levitt
megallapitasa szerint az emberek nem arukat, hanem megoldasokat vasarolnak. Egy masik
megfogalmazas szerint termék mindaz a fellelheté vagy barmilyen médon |étrehozhatd és
kinalhaté joszag, aminek hasznalati, eszmei és/vagy pénzérték lehet egy vagy tobb
fogyasztd szemében.

o A termékek megjelenésikben, tartalmuk alapjan tobbek kézott lehetnek tisztan”
fizikai termékek (mint példaul egy csavar), szolgaltatasok (hajvagas), események
(egy lakodalom), informaciok, eszmék (egy tandra, vagy egy politikai nagygyulés). A
termék hordozhat magaban (megjelenithet) emocionalis toltést (hit, biztonsag) is. A
termékek azonban a gyakorlatban szinte soha nem fordulnak el a fenti tiszta
formakban, hanem azok valamilyen kombinacidiként. Abban azonban egységesek,
hogy minden termék egy szukseégletet elégit ki — pl. az élelmiszerek elfogyasztasaval
fiziologiai szlikségleteinket elégitjik ki — ,marketingesen fogalmazva” ez a termék
alaphasznossaga. Az alaphasznossag a termék Ilényegi jellemzéit, elbnyeit
tartalmazza.

A termék eladasara, meg akkor is, ha olyan erésen racionalis dontések soran valasztjak ki,
mint az élelmiszereket, nagy hatassal vannak a termék alaphasznossagan kivil egyéb
jellemzéi, melyeket a multban mar oly sokan szedtek 0ssze és csoportositottak. Gondoljunk
csak a termék haromszintli modelljére Levitt-t6l, a négyszintli markazasi modellre Doyle-tdl,
vagy az Otszinti modellre Kotlertél. Mindezek a modellek nagyon hasonlitanak egymasra
abban, hogy mindegyiknél hagymahéjszeriien épul fel a termékszerkezet (ezért szoktak
termékhagymanak is nevezi) és az un. alapterméket, mint minimumot tekintik. A piacon
megvasarolhatd termék ennél a szintnél minden esetben ,t6bb”, magasabb szolgaltatas
tartalommal rendelkez6 termék. Tekintsik meg Kotler Otszintli modelljét és elemeire
felbontva illesszik ra egy élelmiszerre. Fontos hangsulyozni, hogy minden szint valami
pluszt ad a termék hasznalati értékhez, amelyek egyuttese adja a ,vevéérték hierarchiajat”.

o Az alaphasznossag a termék lényegi jellemzdit, elényeit tartalmazza, amely
valamilyen szukségletet elégit ki. Az élelmiszerek elfogyasztasaval fiziologiai
sziukségleteinket elégitjuk ki ez nem mas, mint a termék alapanyagai azok aranya
vitamin és energiatartalma stb.

e Az alaphasznossagot, tehat azt a hasznossagot vagy el6nyt, amelyet a vevd
megvesz, a fogyaszto a vallalat a termelési folyamatokban alaptermékké alakitjak at,
azaz a vallalat el6allitia az alapanyagokbdl a joghurtot, a vajat. Az alaptermék mar
hordozza azokat a fébb értékeket (elénydket), amelyeket az elemi haszon szintjén
megfogalmaztunk. A fogyasztdé kulonb6z6 iz, minéségl joghurtvaltozatokat keres a
boltokban, amelyikek mindegyike csillapitia az éhségét és magas élvezeti értékkel
bir.

e A harmadik szinten megfogalmazzuk azokat a jellemz&ket, amelyeket minimalisan
elvarunk egy adott terméktdl - azaz a vaj legyen jol kenhetd, a joghurt izletes és
egészséges (elvart termék). Az elvart termékek jellemzdihez sorolhatjuk még példaul
a megfelel6 minéséget, designt, az élelmiszerek esetében azok beltartalmi értékeit,
de a termékek csomagolasat is. Legtobblnk szeret kdnnyen kibontani egy joghurtot
vagy egy halkonzervet (valljuk be ez utébbi nem mindig sikerul), ha a piacon
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fellelhetd termékek egy része nem felel meg ennek az ,atlagos” elvart kritériumnak,
azok gyartdja kdénnyen versenyhatranyba kerilhet. Napjaink Eurdpajaban a termékek
zbme mar teljesiti ezt a harom szintet, ezért ez a szint mar tébbnyire nem differencial.
Itt sziikséges megjegyezni, hogy a ,termékszintek” térben és idbben is valtoznak.
Még a legnehezebben kibonthaté halkonzerv is Kiterjesztett vagy potencialis
termékszintet jelent Azsia vagy Afrika éhezd lakosai szamara.

o A kiterjesztett termék szolgal azoknak a tulajdonsagoknak a beépitésére, amelyek a
vevd elvarasait felulmulo ,értékeknek” felelnek meg (pl. kedvezdbb ar-érték arany,
érezhetéen magasabb minéség). Mindezen plusz tulajdonsagoknak készonhetéen az
adott termék a versenytars termékénél szebb, jobb, eladhatébb lesz. Ez a szint
napjainkban a verseny szintere, a differencialast szolgalja, és nagymértékben
befolyasolja a gyartd aktivitasat is. A vallalatoknak elemi érdekik a Kkiterjesztett
szinten torténd termékfejlesztés, mivel a termékkategoriak legtdbbje (kdztik az
élelmiszerek) a piac érettségi allapotaban van. A kiterjesztett termék tulajdonsagai
id6ével elvesztik kilonlegességiket, a fogyasztok szamara természetesnek tlinnek,
ezaltal mintegy beépllnek az elvart termék szintjébe. Hazankban évekkel ezel6tt még
ebbe a szintbe tartozott a vezetd és utas oldali Iégzsak, ami manapsag mar (részben
jogszabalyvaltozas miatt is) elengedhetetlen tartozéka minden gépjarmiinek.

o A potencialis termék szintje, az 6tédik szint a ,jov6”, a lehetséges bbvitések és
atalakitasok szintere. Ezen a szinten azok a terméktulajdonsagok kertlnek
beépitésre, amelyeket az adott id6ben és helyen a fogyaszték csak csekély része
ismer — ha egyaltalan tud létezésérdl és kivanja alkalmazni. Ez az 6todik szint az, ami
mint piaci huzoerd a termékfejlesztés egyik sarokkove. A termékbdvités stratégiaja —
sokoldalu elényei mellett — azonban rendkivil kéltséges (kildnésen azért (is), mert a
termék életciklusok rendkivil lerévidiltek) és az igy kiharcolt elénydk gyorsan a
mindennapok részeseivé valnak, ezaltal elveszitik a fogyasztok szemében
vonzerejuket.

Természetesen a ,magasabban lévé termékszintek” tartalmazzak az alacsonyabb szintek
terméktulajdonsagainak mindegyikét!

A kovetkezd 9. tablazat a termék 6t szintjének értelmezését mutatja be kilonb6z6 termékek
esetében. Az .érdekesség kedvéért” a televizid esetében dsszehasonlitast teszek a mai
(2018) ,igény és technikai szint”, valamint a 43 évvel ezel6tti termékszintek kozott:
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9. tablazat: A termék 6t szintjének értelmezése kiilonb6z6 termékeknél

Termeékszint Joghurt Televizio Televizio (1975)
Alaphaszossag [Fgészség, magas élvezetilSzorakozas, Szorakozas,
ertek linformacioszerzes informacioszerzes
Alaptermék Joghurtvdltozatok K iilonbozd fajta készillékek | Killonbdzo fajta késziilékek
Elvart termek [Egészséges, izletes. kivalo Digitdlis ad4sok (C. T. Fekete-fehér 12 csatorna
Iminoseégl joghurt v Euneres) vételére vételére képes (katodsugaras)
késziilék

alkalmas LED televizid

Kiterjesztett termék [Kedvezd ar/érték ardny] wNagyképernyés HD/ | Szines, 12-nél t&bb

magyobb termékkinalat Full HD. smart. 3D —s | csatorna vételére alkalmas
100 Hz-es. multimediss | felevizio. tavirdnyitoval

tartalmi késziilék

Potencidlis termék [Bio- vagy funkciondlisy Nagyképerny6s (160 cm | Szines televizié a .nyugati

joghurt atmerdju), SUHD ivelt, | adasok™ vetelére is
smart, aktiv 3D —s, 4 | alkalmaskep-és
magos processzori, | hangtunerral

1000 Hz-et meghalado
multimeédias, intelligens
televizid, ésidtudjamég ...

Forras: Sajat szerkesztés
8.2. A termékek csoportositasa

A termékeknek az el6zbéekben feltart dimenziéi magyarazzak azt, hogy a vallalatoknak a
termékek mas-mas csoportjara eltérd marketingstratégiat kell kidolgozniuk. A termékek
halmaza tébb szempont alapjan csoportosithaté.
e Tartdssaguk és targyiasultsaguk szerint:
o Nem tartds javak, pl. sor, szappan: A fogyasztasi igények kielégitésére szolgalnak,
egy vagy néhany hasznalat utan elfogyasztasra kerllnek. Tovabbi jellemzéik a
gyors, gyakori fogyasztas, az erételjes reklamozas, és az alacsony haszonkulcs
o Tartés javak, pl. ruha, TV: Szintén alkalmasak a fogyasztasi igények
kielégitésére, de ezen termékek tdbbszori hasznalatra is alkalmasak. Magasabb
ar jellemzi 6ket. Tovabbi jellemzdik: gyakran hosszu ideig hasznalhaték, széles
korl szolgaltatast igényelnek, az arrés magasabb
o Szolgaltatasok, pl. oktatds, taxi: Nem targyiasult termékek. Altalanos
megfogalmazas szerint minden olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet az
egyik fél felajanlhat a masiknak. Lényegét tekintve nem targyiasult, nem
eredményez tulajdonjogot semmi felett
o A kifejtett id§ és energiaraforditas (tehat a vasarlas soran kifejtett idétartamra és
ennek ,energia tartalmara” kell gondolnunk) alapjan a termékek lehetnek:
o Fogyasztasi javak (ezen belll lehetnek kényelmi, bevasarlasi és specialis
termékek)
o Termelési javak (alapanyagok és alkatrészek, termelési eszk6zok (t6kejavak) és
segédanyagok és Uzleti szolgaltatasok)

A kényelmi termékekre jellemz6, hogy: a leheté legkisebb id6 és energiaraforditassal
vasaroljak meg 6ket, elegend6 ismerettel rendelkeznek réluk, az ar/minéség 6sszehasonlitas
nem kifizet6dé (mit értiink ezen?), ezért az éppen rendelkezésre allo terméket vasaroljak
meg. A vevéknek nem nagyon fontosak, ezért kdnnyen helyettesitheték, a gyartd széles
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koérben forgalmazza, a termel6 reklamozza a terméket, az egységar jellemzden alacsony.
Gyakran vasaroljuk Oket. A kényelmi termékeket McCarthy és Perreault (1987) tovabb
kategorizalta. E szerint a kényelmi termékek lehetnek:
o Haztartasi alaptermékek (napi rutinszer(i vasarlas) (Mindharom esetre javaslok
példakat irni.)
e Impulzus termékek (nem tervezett vasarlas, gyors dontés eredménye)
o Vészhelyzeti termékek (hirtelen, ,szikségszer(” vasarlas)

A bevasérlasi termékekre jellemzd, hogy a vevdk tdbb Uzletet latogatnak meg, a termékek
minéségét/arat dsszehasonlitjdk, s ez esetben az idé és energiaraforditas megtéral. A
keresked6k nagyobb mennyiségeket rendelnek, a reklamozasban is részt vesznek. A
termékeket ritkdn vasaroljak, az igény felmerilése utan viszonylag hosszu idé telik el a
vasarlasig, a termék forgasi sebessége alacsonyabb. A bolton bellli elhelyezés és a
csomagolas kevésbé fontos, az arrés magasnak mondhaté. E termékkategoriat is
feloszthatjuk:
¢ Homogén bevasarlasi javak (pl. moségép: a termékek egyformanak tlinnek, a vasarlé
az olcsobbat keresi)
o Heterogén bevasarlasi javak (pl. farmerek: a termékeket a vasarlok kildonbdzének
vélik, nem az ar, hanem a minéség, image alapjan déntenek)

A specialis termékekre, ide tartoznak pl. a személygépkocsik, jellemz8, hogy a vevék erés
markapreferenciaval rendelkeznek, ezért azok nem helyettesitheték. Az idé/energiaraforditas
attél fugg, hogy a vevd megtalalja-e a terméket. A vasarlé az arut nem helyettesiti massal,
ezért azt nem kell széles kdrben teriteni. A terméket ritkdn vasaroljak, az arrés magas, a
forgasi sebesség alacsony, a termel6 és a kereskedd kapcsolata szoros, a reklamkoltségen
megosztoznak. A termék elhelyezése kevésbé fontos
Kifejtett id6 és energiaraforditdas alapjan a termékek masik csoportja a termelési javak:
Ezeket a javakat valamely termék el6allitasahoz hasznaljak fel, és altalaban a B2B (lasd a
szervezeti piacokat bemutatoé fejezet) piacokon értékesitik. A termelési javakat a gyartasi
folyamatban jatszott szereplk és viszonylagos koltséguk alapjan csoportositjuk:
o Alapanyagok és alkatrészek (Teljes egészében beépiinek a termékbe, lehetnek
nyersanyagok — mez6gazdasagi termékek, és természetbdl vett javak pl. féldgaz, fa
—, €s megmunkalt anyagok és alkatrészek— ezen belll alapanyagok és alkatrészek.)
o Termelési eszkdzOk, mas néven tékejavak (A késztermek elballitasat és kezelését
lehetbvé tevd tartés javak. Két csoportjuk van: alléeszkdzdk (éplletek, nagyobb
berendezések), ezeket a gyartétdl vasaroljuk meghatarozott céllal, és
segédeszkdzok (hordozhatd gyari berendezések). Nem éplilnek be a késztermékbe.
Nem kozvetlenul szerezzik be 6ket. A mindség és az ar fontos tényezd.
e Segédanyagok és Uzleti szolgaltatasok (Olyan rovid élettartalmu aruk és
szolgaltatasok, amelyek megkdnnyitik a késztermék elballitasat és kezelését.)

A szolgaltatasok

NOvekvd szerepuk miatt a szolgéltatasok fontossagat kulon is ki kell emelni. A szolgaltatas
minden olyan cselekvés, vagy teljesitmény, amelyet az egyik fél felajanlhat a masiknak.
Lényegét tekintve nem targyiasult, nem eredményez tulajdonjogot semmi felett, nem
kapcsolédik fizikai termékhez. A szolgaltatasszektor robbanasszeri fejlédést mutat, ma mar
a nemzetgazdasagok vezetd szektora, A GDP-hez valé ,hozzajarulasa” az USA-ban
meghaladja a 70 szazalékot és hazankban is magasabb ez az arany, mint 60 szazalék. E
jegyzet keretében csak utalni szeretnék arra, hogy a szolgaltatasok csoportositasa tébb
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szempont szerint is lehetséges. A szolgaltatasi szektor a gazdasag tercier szektora (a primer
szektor a mez6égazdasag, a szekunder szektor az ipari termelés). A szolgaltatasok szamos
olyan jellegzetességekkel rendelkeznek, amelyek alapvet6en eltérnek a szokasos, fizikai
tulajdonsagokkal rendelkezé termékektdl. Ezeket a jellegzetességeket foglalja dssze a HIPI
elv (a magyar kezdébetiiket a megfelel6 sorrendben dsszeolvasva a kedvelt Imre keresztnév
adodik, lasd a lentiekben).

o Vdltozékonysag — vagy ingadozas — (heterogenity). A szolgaltatasok
valtozékonysaga az igénybe vevé altal észlelt teljesitmény ingadozasat jelenti, ami a
szolgaltatas emberi  tényezdjének a  kovetkezménye. A  szolgaltatasok
heterogenitasaban szubjektiv tényez6k is szerepet jatszanak, a hit, bizalom,
tapasztalatok, attitidok fuggvényében az igénybevevék megitélése eltérd lehet.

A valtozékonysag jellemzéje miatt a vevd tapasztalatai ugyanazon szolgaltatd esetében is
kuldnbdzbek lehetnek. A valtozékonysag kockazata tehat annal nagyobb, minél nagyobb a
szolgaltatas személyi aranya. Aktiv Ugyfél-politikaval azonban tervezheté6 és egyben
kontrollalhaté az igénybe vevbi aktivitas az esetlegességbdl adodd bizonytalansag
csokkentése érdekében.

e A ,termék” nem megfoghaté. Nem fizikai jelleg — a megfoghatatlansag -
(intangibility). A szolgaltatasok nem-fizikai természetii problémamegoldast kinalnak a
vasarloknak. Mivel nem kézzelfoghato termékekrdl van szo, a vasarlék nem tudnak
érzékszervi Uton informacidkat szerezni a vételt megelézéen.

A megismereés egyetlen lehetésége a szolgaltatas igénybevétele, a tapasztalatszerzés.

¢ A nem tarolhatésag, romlékonysag — vagy — (perishability). A ma el nem fogyasztott
szolgaltatas nem potolhatéd forgalom-kiesést jelent a szolgaltatd szamara. Mivel a
szolgaltatasi kapacitasok viszonylag merevek, a kereslet ingadozasaihoz val6
alkalmazkodas a szolgaltatovallalatok kulcsfontossagu problémaja.

o Az elvalaszthatatlansag (inseparatibility). A szolgaltatas nyujtasa és igénybevétele
egy id6ében, egy helyen, az eladd és a vasarld jelenlétében torténik. Ebbdl
kovetkezben a szolgaltatas személyesebb jellegi, mint a termék és eredményessege
nem, vagy alig szabvanyosithaté. Mivel a szolgaltatas nyujtasa és igénybevétele
idében és térben elvalaszthatatlan egymastdl, lehetetlenné valik a hagyomanyos
értelemben vett minéségellendrzés is.

A szolgaltatasok esetében a hagyomanyos 4P — azok specidlis tulajdonsagai miatt tovabb
bdvithetbk, amely a szolgaltatasok 7P-je kifejezéssel kerllt be a szakirodalomba. Az
elé6zbeket is figyelembe véve a szolgaltatdsok esetében ,a szokasos marketing mix 4P-je
(Product, Price, Place, Promotion)” tovabb bdvithetd, ugy mint:

o People — emberi tényez4: Az emberi tényezd kulcsszerepet jatszik a szolgaltatasok
észlelt min6ségében. Az emberi tényez6 marketingorientalt kezelése a
szolgaltatovallalatoknal a bels6 és az interaktiv tertleteket foglalja magaban. A belsé
marketing a vallalati alkalmazottak felé iranyuld marketingtevékenység (képzés,
Osztonzés), a vevdk mind jobb igény-kielégitése érdekében. Az interaktiv marketing a
vasarlokkal személyes kapcsolatba kerllé alkalmazottakra koncentral. A vasarlok
sokszor az alkalmazottakon keresztul értékelik a szolgaltatasok minéségét.

o Physical evidence — targyi bizonyitékok: A szolgaltatasok targyi elemei k6zé tartoznak
a kilsé kornyezeti elemek (parkold, kézvetlen kdrnyezet) a belsé kérnyezeti elemek
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(berendezések, elrendezés) és egyeéb, kézzelfoghatd tényezék (hajlanddsag a
bankkartya elfogadasara). A targyi feltételek koérébe tartozik a vasarlokkal
kapcsolatba kertlé személyek kilsé megjelenése (pl. egyenruha)

e Process — folyamat: A szolgaltatasi folyamat menedzselése azoknak a miiveleteknek
a feltarasara, elemzésére iranyul, amelyek kihatassal lehetnek a szolgaltatas
mindségének megitélésére. A folyamatpolitika teruletei kozott emlitheték tobbek
kozott a varakozas-sorban allas ,technoldgiajanak tgyfélbarat kifejlesztése” (ma mar
a legtobb szolgaltatonal, de az allami hivatalokban is hivorendszer makodik), és a
panaszok kezelése.

8.3. A vallalat termékpolitikaja

Mivel a termék végsdé soron a marketing tevékenység bazisa, ezért a marketingmix
elemeinek vizsgalata is elengedhetetlen. Mindezek mellett a vallalati marketing
résztvevdihez hozzatartoznak még a vevok, a versenytarsak, maga a vallalat, amely
termékeit az értékesitési csatornan keresztul juttatja el megrendeldihez.

Ehhez a gondolatkérh6z kapcsolhaté az is, hogy a termék mindségét, a termék mennyiségét
és a termékvalasztékot (termékkinalatot) alapvetbéen a vallalat termékpolitikaja hatarozza
meg. A vallalati termékpolitika tehat a termékkinalat kialakitasaban testesil meg (a
termékkinalat és termékvalaszték egymas szinonimajaként értelmezendd). Visszatérve a
vallalat termékpolitikajdhoz megallapithatd, hogy az alapvetden a vallalat termékkinalatanak
kialakitasaval (és valtoztatasaval) kapcsolatos dbntéseket és eszkdzoket foglalja magaban.
Nyilvanvalé az is, hogy a vallalatoknak folyamatosan hozza kell igazitaniuk
termékvalasztékukat a valtozé piaci viszonyokhoz. Ez torténhet a termékvalaszték
(termékkinalat) bdvitésével, sziikitésével, vagy ujrapozicionalassal is. A termékpolitikai
dontéseknek harom szintje kilonithetd el (40. abra):

40. abra: Termékpolitikai dontések

Egyvedi termék

Termékkinalat —
termék mix

Termékpolitikai / Termeékvonalak

(termékvalaszték) dontések

Forras: Sajat szerkesztés

Egyedi termék. Megkulonboztetd tulajdonsagokkal rendelkez6, a valasztékban oOnalléan
szerepl6 termék. Markazott termékek esetében az adott marka.

Termékvonal (termékcsoport): A termékosztalyon belil azon egymashoz szorosan
kapcsolhaté termékek csoportja, amelyek valamely ismérv alapjan kapcsoldédnak
egymashoz. Egy termékvonalat alkotnak tébbek kézott:

o kiegészit és egyutt hasznalatos termékek

e ugyanazon vevicsoportnak eladott termékek

e ugyanazon tipusu viszonteladéknak eladott termékek

e KkUldnb6zb arakon eladott, de egymassal rendszert alkotd termékek (pl. hétvégi

varoslatogato udilécsomagok)
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Termékkinalat vagy termékmix. Magaban foglalja egy vallalat altal a piacon forgalmazott
valamennyi termékvonalat és termékvaltozatot. Tehat nem mas, mint a vallalaton belll
létrehozott termékvonalak 6sszessége (42. abra).

A termel6 vallalkozasok tdbbsége tdbb termékkel Iép a piacra, ezen vallalatoknal a
marketingstratégia kialakitdsanak fontos eleme a termékkinalat mélységének,
szélességeének, hosszanak és konzisztenciajanak meghatarozasara iranyuld dontés.

A termékkinalat szélessége: A kinalat szélessége azt mutatja, hogy a vallalat hany
termékvonalat forgalmaz.

¢ Ha a vallalat diverzifikal, akkor Ujabb termékvonalakkal béviti valasztékat.

o A diverzifikacioval ellentétes folyamat, amikor a vallalat termékvonalat (vonalakat)
von ki a forgalombdl, de a stratégiai dontés iranyulhat a termékcsoportok kdzotti
.els6bbség, fontossag” megvaltoztatasara is.

A termékvalaszték lehet széles vagy sz(ik. Talan a legszemléletesebb példa a termékkinalat
szélességének bemutatasara a kereskedelmi vallalatok esetében lehetséges. Hazank
piacvezetd kiskereskedelmi cégének, a Tesco-nak a hipermarketjeiben széles a
termékkinalat, hiszen ott a festékektdl az élelmiszerekig szamos termék megtalalhatd. Szik
termékvalasztéka van ugyanakkor az egyetem kozelében talalhatd pékségnek.

A termékkinalat mélysége: A kinalat mélysége az egy termékvonalba tartozoé termeékek
szama. E szerint a valaszték lehet lapos (néhany termék van a kinalatban) vagy mély. A
valaszték mélységének novelésére a termékdifferencialas nyuijt lehetéséget.

A differencialds eredményeként egy termékkategoriaban kilénbséget mutaté termékek a
termékvaltozatok. Az alaptermékhez viszonyitva a termékvaltozatok megjelenithetnek fontos,
Iényegi kllonbségeket (pl. egy adott termelé azonos szdléfajtajabdl készild kildnbozé
min&ségi kategoridiba tartozé borok: hagyomanyos szlretilésl és jégborok), de az esetek
jelentds részében nem lényegi (pl. kiszerelés, szinvalaszték, stb.) kilonbségeket mutatnak.

o Atermékvalaszték mélységének csdkkentése a termékegyesités.

A termékkinélat hossza a termékelemek szamat adja meg a termékmixben.

A termékszerkezet konzisztencigja azt tukrozi, hogy a termékkinalatok mennyire
hasonlitanak egymasra, illetve mennyire szorosan kétédnek egymashoz a felhasznalas vagy
a gyartasi feltételek vagy akar az értékesitési csatornak szempontjabal.

41. abra: A termékkinalat

Diverzifikacio

Termékvonalak szama —
a termékkinalat szélessége

" Termékmix |
Termékvaltozatok szama

(egy termékvonalon beliil) — /
a termékkinalat mélysége

Termékdifferencialas ‘

Forras: Sajat szerkesztés
8.4. A termékfejlesztés folyamata és a termékéletciklus

Termékfejlesztés vagy termékinnovacié alatt azt a folyamatot értjuk, amely soran
technologiai vagy piaci otletek alapjan Uj vagy moédositott terméket hoznak Iétre, és azt a
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piacra bevezetik. A termékfejlesztés vizsgalataval foglalkozé tudomanyagak magat a
folyamatot tdlcsérszerlien abrazoljak. A Stein nevéhez f(iz6d6 elképzelés lényege, hogy a
tolcsér felsé szélén bemegy a rengeteg elképzelés, majd lefelé haladva egyre csdkken a
fejlesztés alternativaira tett javaslatok szama.

A szakérték tobbsége ma mar tdébbnyire egyet ért abban, hogy azoknak a termékeknek van
j6 esélye a piacon, amelyek egyrészt tartalmaznak egy piaci dimenziot, mely a kielégitendé
szikségletet és ezaltal a termék hasznossagat fejezi ki. Masrészt az () terméknek
tartalmaznia kell a K+F altal feltart” és kidolgozott technoldgiai dimenziét is (pl.
megbizhatésag ndvelése — infravoros érzékeldk a gépkocsikban, forma). A termékfejlesztést
alapvetden két kiilsé (vallalaton kivili) tényez6 hatarozza meg: a miszaki fejlédés és a piac.
Ezek és a vallalat belsé adoftsagainak (meéret, pénzigyi eréforrasok nagysaga) elemzése
alapjan alakithaté ki a termékfejlesztési stratégia, Osszhangban a vallalat Uzleti
stratégiajaval, mas szavakkal ez az alapja a vallalati politika iranyai meghatarozasanak.

A kilonb6zd szakkonyvek a termékfejlesztés folyamatat egymastol eltéréen mutatjak be
(Kotler (2006) példaul 8, Jbézsa (2005) 7 szakaszra osztja azt). A felosztasok
kllénbdzbséguk ellenére alapjaiban megegyeznek. A kdvetkezd 42.4bran egy integralt négy
Szakaszos felosztas keriil bemutatéasra.

42. abra: A termékfejlesztés integralt négy szakaszos folyamata és a menedzsment
fontosabb feladatai

Lehetdségek feltarasa, a
piaci stratégia
meghatarozasa

Uj termékkoncepcié
kifejlesztése és tesztelése

Termékfejlesztés és
tervezés. a miiszaki
fejlesztés

Tomegtermelés,
tesztelés ésa
piaci bevezetés

A probléma felismerése
Otletek gyfijtése,
Otletek sziirése
Otletek mindsitése és

Termékkoncepcio kialakitdsa
Termékkoncepcio tesztelése

Uzleti elemzés

Marketingkoncepci6 és iizleti

Termék tényleges
kifejlesztése és
tesztelése
Konstrukcios terv és

Tomegtermelés
megszervezése

A bevezetés piaci
tesztelése

kivalasztasa terv kialakitasa, ezzel gyartasi terv kialakitasa | Piaci bevezetés
parhuzamosam a A prototipus tesztelése marketingprogramjanak
Marketing stratégia A termék marketing- véglegesitése
kidolgozasa programjanak Bevezetés
kialakitdsa, majd elokészitése
finomitasa Bevezetés kovetése
Szimuldlt piaci tesztek
elvvégzése
/ / // //
Koltség és kockazat mértéke -
Fejlesztésiprojekt FejlesztésiprotoKoll Gyartasi feltételek Eletciklus
megvalositasa megteremtése, menedzsment - a
a prototipus elkészitése | termék életitjanak

nyomon Kdvetése

Forras: Sajat szerkesztés

A termékfejlesztés soran a ,termék mintegy megsziletett’, azaz a termékdtletbdl ujtermék-
koncepcié készilt, amit teszteltek, meghataroztak a termék marketingstratégiajat,
finomitottak a termék piaci bevezetésére vonatkozé marketingtervet is. A termék tehat a piaci
lét utjara Iéphet. A legtobb termék esetében nehéz megbecsiini azt az id6t, amig a termék a
piacon van, hiszen még egy sikeresnek indulé terméknél is torténhet elére nem lathato
esemény, ami a termék bukasahoz vezet (elegend6 csupan pl. Contergan
fajdalomcsillapitéra— Contergan bébik, vagy a DDT rovarélé szerre gondolni). A kilénb6zé
szakkonyvek a termékfejlesztés folyamatahoz hasonléan a termékek életciklusat
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(életgorbéjét) egymastdl eltér6en mutatjak be (Kotler (2006) példaul 4, Jozsa (2005) 6, de
Tomcsanyi (1988) 5 szakaszra osztja azt). !

Az életgdrbék lehetbséget adnak a termék/marka varhato forgalmanak, nyereségének és a
vallalhatd koltségek becslésére, illetve a termék figyelemmel kisérésére a kilonb6zé
életszakaszokban és az ezzel parhuzamosan megjelend kilénb6zd kihivasok, problémak
kezelésére, illetve lehetéségek kihasznalasara.

A termékéletgérbe (43. abra) a marketing egyik legnagyobb jelentéségl fogalma, melynek
megismerése segiti a szakembert a termék piaci poziciéjanak meghatarozasaban. Azon a
felismerésen alapul, hogy egy aru forgalmazasaban jellegzetes szakaszok kulénitheték el.
Ha egy vallalkozé felismeri, hogy termékei milyen életszakaszban vannak és mi varhato,
hatékonyabb marketingtervet dolgozhat ki.

43. abra: A termékéletgorbe és termékéletciklus fogalmi rendszere és szakaszai

Eletciklus

Eletgorbe

Forgalom

Ertékesités és nyereség

Nyere

|
I
1
I
1
1
I
1
I
I
I
|
I
1
1
1
I
I
|

i

.................. 1&0’

Termék - i Bevezetés Erdteljes Turbulens Erettség Hanyatlas Maradvany
fejlesztés novekedés verseny kereslet

Veszteség

Forras: Sajat szerkesztés

A termékéletgdrbe tehat egy termék piaci életutjat jelenti attdl a pillanattdl kezdve, hogy az
els6 egységet felajanlottak megvasarlasra egészen addig, ameddig az utols6t el nem adtak.
Alakja alapvetéen (Gauss-gorbe) forditott U alaku, lefutasa viszont nagymértékben flgg a
termék és a piac jellegétdl. Az életgbrbe a termékfejlesztés folyamatanak kiterjesztését
jelenti a termék egész piaci életutjara.

Az innovativ piacokon, ahol sok a friss, altalaban egy évnél nem régebben a piacon levd
termék, pl. divatcikkek, specialitdsok esetében gyorsan bevégzddik, illetve ciklikussagot
mutat. TOmegtermékek, alapvet6 élelmiszerek esetében hosszabb a termék atfutasi ideje és
a gorbe inkabb egy egyenesre hasonlit, de megemlithet6 még tébbek kdzott a szeszély (a
termék eladasanak gyors felfutasa miatt az gyorsan elfelejthetéveé valik), a katasztréfa (gyors
piaci sikert azonnali bukas kdveti), vagy a szezonalitdshoz tartozé életgdrbe tipusok is.

A kovetkez6kben dontbéen Jozsa 2005 alapjan roviden bemutatasra kertlnek az egyes
szakaszok jellemzdi.

A bevezetés egy Uj termék elinditasat jelenti, fel kell kelteni a potencialis vevék figyelmét,
hangsulyozva az elénydket. Jellemz&i: még kicsi a kereslet, kicsi a forgalom, az értékesités
Utjai kialakulatlanok, az éarak altalaban magasak, a versenytarsak szama kevés, a
termékmodellek szik koére tarthaté csak meg. A termék ujdonsagfoka nagy, kdnnyen
kiderulhetnek kisebb nagyobb problémak, amelyek kikiszObolése a versenytarsak tamadasi
esélyét csokkenti. A termék még kevés helyen kaphato, a kereskedelmet is el6 kell késziteni
az ujdonsag befogadasara. A terméktervezés és a bevezetés hibai lehetnek, hogy a
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kiszerelések és a csomagolas nem alkalmazkodik a szabvanyokhoz, a forgalmazott tételek
nagysagahoz, az egyes értékesitési csatornak jellegzetességeihez. Tipikus hiba még az
atveendd készletek mennyiségének és a varhato forgasi sebesség téves meghatarozasa,
ami hianyhoz, vagy korai akciézashoz vezethet.

A fejlédés szakaszaban a vallalkozas termékét gyakran valtoztatja, cél a sziksegletek
teliesebb kielégitése, kialakul a termékhez ill6 markajelzés és a csomagolas. Felmérhetévé
valik a vasarlok ujravasarlasi hajlanddsaga is, mikézben versenytarsak jelennek meg a
piacon.

A turbulens verseny szakaszaban mar j6 eséllyel megmondhato, hogy a termék sikeres lesz-
e, vagy sem (pl., a hollywoodi filmeknél mar az elsé hét forgalmabdl pontosan meg tudjak
becsitlni, hogy az adott film nyereséges lesz-e, vagy nem). A vallalkozas a termék gyakori
valtoztatasa helyett az eladasra koncentral és minél nagyobb piaci részesedést kivan
megszerezni. Gyakoriak a termék piaci sikerét demonstralé bemutatok, és az intenziv
reklamkampanyok. Ugyanakkor a versenytarsak szama rohamosan né. Jellemzé a rugalmas
és taktikus arstratégia.

Az éreftség szakaszaban csOkken a forgalom ndovekedésének az uUteme, megjelennek az
elsé eladasi nehézségek és a tulzott kapacitas. A piac szétspriccel, fragmentalodik: aprobb,
szllkebb részpiacokra esik szét, és az igényeket kovetve a termelés specializalodik.
ElkUIonithetd lesz az egyik termék a masiktdl. Egy Uj versenytars belépését megneheziti a
mar piacon lévék ereje, lényegessé valnak a termékhez kapcsolddo szolgaltatasok. A piac, a
természetes szelekcid elddnti, mely termékvaltozat életképes és melyik nem. A markak, a
termékek szama csokken, mert szamos alig sikeres kivonul és ujat nem érdemes inditani.

A hanyatlas szakaszaban a piac zsugorodik, a termék elfarad, eléregszik. Nyilvanvaléva
valik, hogy jobb a helyettesitd termék, megsziinik a reklamtamogatas és a termék
Lakaréklangon” él tovabb, amig nem lesz rafizetéses. Folyamatosan csokken a modellek,
termékaltipusok szama. Eléfordulhat a hanyatlé termék kivezetése a piacrdl. Cél: a kifutd
termék ne okozzon kart és készitse el6 a terepet az utdédjanak. Rendszerint csdkkennek az
arak. A termékek jelentés része a hanyatlas periddusanak végén 6rokre eltlinik.

A maradvanykereslet szakaszaban a megmaradt nyersanyagok és kapacitasok kihasznalasa
torekszik a vallalat. Az esetenként még meglévd csekély kereslet terepet nyujthat a
szegmentacios stratégiat kdvetd vallalkozas szamara. Ez jelentheti a termék luxustermékké
A termék eltlinésével a piacrol a termék életciklusa befejez6dott, de sokszor nem
nyomtalanul, hiszen maga a termékfejlesztés sem egy egyszeri, zart folyamat, sokkal inkabb
egy cselekvési sorozat része, ami mindig a fogyasztok igényeinek kielégitésére torekszik.

Fontos azt is hangsulyozni, hogy nem minden termék életgbrbéje harang alaku. Az innovativ
piacokon, ahol sok, altalaban egy évnél nem régebben a piacon levé termék talalhatd (pl.
divatcikkek, specialitasok), az életgérbe gyorsan bevégzédik, illetve ciklikussagot mutat. Mas
a helyzet a tdmegtermékek és az alapvet6 élelmiszerek esetében. Itt hosszabb a termék
atfutasi ideje és a gorbe inkabb egy egyenesre hasonlit. A kdvetkezé6ekben néhany specialis
termékéletgdrbe kerll bemutatasra:

o A névekvd leszallo-stabilizalo életgérbe: Ebben az esetben a forgalom gyorsan
emelkedik, majd visszaesik egy allandé szintre (esetenként a felére is, és oft
stabilizalédik). Az egyenletes eladasi szintet egyfel6l a lemaraddk biztositjak,
masfel6l a korai elfogadok vasarolnak Ujabb darabot a mar Gzemképtelen, vagy
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elavult termék helyett. A konyhai készlilékek, vagy a barkacs gépek piaca tekinthetd
ilyennek.

Stabil érettség. Vannak olyan termékek, amelyek mar évtizedek 6ta a piacon vannak,

s keresletiik magas szinten stabilizalédott. (egyes cigaretta és ital és étel markak, pl.

orosz vodka és kaviar). Ennek az életgérbének a valtozatanak tekinthet6 az:

o Allandé kereslet életgdrbéje: Ezek tinnepekhez kétédd termékek (mikulas figurak,
szaloncukor, sd6), amelyeknek nincs piaci dinamikgja, és életciklusuk nem
oszthato fel a korabban bemutatott szakaszokra.

Divatciklus. A divattermékek életgorbéje a megjelenés utan meredeken ivel felfelé,
majd egy rovid csucson eltdltétt id6 utan ugyanolyan hirtelen lehanyatlik. A
divatéletciklus legfontosabb jellemzdje a ciklikussag, azaz az adott termék id6rél-
idére ujra és ujra ,divatba jon” (pl. az extra tlisakku cipék, vagy a halszalkas
mintazatu kabatok). A divatciklus id6étartalmat nehéz elére jelezni.

A szeszély. Meredeken ivel fel- és lefelé is az életgdrbe, azaz a termék eladasanak
gyors a felfutdsa jellemzi, ami utan aztan gyorsan ,felejthetévé valik” (napjaink
,2gyorsan befutd sztarjai, - pl. a Dal televizidés vetélked6ben, vagy a Star Wars 7
filmhez koét6d6 ,felkapott” termékek” is ide tartozhatnak). Lefutasuk bizonytalan,
rendszerint par honap alatt fejeltetévé valnak. Az Gzlet nem megismételhetd, vagyis
egyszeri lehet6éségen: fogyasztéi igényen, vagy Uzleti forrason alapul.
Forgalmazasuk nagyon kockazatos, de nagy haszonnal kecsegtet. Specialis
divatéletgorbének is felfoghatjuk.
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o Katasztrofa életgérbe: Jellemzd ra, hogy a gyors piaci sikert azonnali bukas koveti.
llyen életgorbéje volt a Contergan fajdalomcsillapiténak, vagy a DDT rovardlé
szernek. Ebbe az életgbrbébe tartoznak ,az egyébként sikeres” de valami ok miatt
betiltott  termékek is. Napjaink  koérnyezettudatos  gondolkodasmaddjanak
kovetkeztében az olddszer tartalmu festékek (a lakossagi felhasznalas céljara egyre
korlatozottabb mértékben forgalmazhatok) életgorbéje is ide sorolhato.

8.5. A termékek markazasa

A marka lehet név, kifejezeés, jel, szimbdolum, design, vagy ezek kombinacidja. Alapvetd célja,
hogy adott eladd, vagy eladdék termékeit, vagy szolgaltatasait azonositsa és
megkulonbéztesse a versenytarsakétdl. A vevék szemében a termék fontos Osszetevdjeként
jelenik meg. A marka mindig kozvetit bizonyos jellemzbket a vevék iranyaba. Ezek a
terméktulajdonsag, a hasznossag, az erték és a szemeélyiség.
Eurépaban a kdézépkori céhek termékeiket mar védjeggyel lattak el, mig a
képzémivészetben a markazas onnan szamithatd, amikor a mivészek alairasukkal, vagy
egyéb jeldléssel lattak el miveiket.
A markazassal kapcsolatos alapfogalmak kdézil meg kell még emliteni a markanév (a
markanév helyettesiti, képviseli a gyartd megnevezését, és egy id6 utan a vevd
gondolkodasaban a termék a névvel azonosul) markajel, logo és a védjegy fogalmakat is. A
védjegy az a marka, illetve a markanak az a része, amely térvényes védelmet élvez (kissé
leegyszerlsitve azt is mondhatjuk, hogy minden védjegy egyben marka is, de nem minden
marka védjegy). A hazai védjegyoltalom 10 évig biztositja a listdn szereplé marka védelmét.
A hazai sz6hasznalatban a marka és védjegy szavakat gyakran szinonimaként alkalmazzak,
bar a marka kifejezés inkabb mindségtartalmu, mig a védjegy (inkdbb az azonositast
szolgalja) inkabb jogi fogalom. A védjegy alapvetd funkcidi (pl. Knorr):

e Azonosit

e Megkulonboztet

e Goodwill (j6 hirnév)

e Image teremtés

e Befolyasolas-6sztonzés

A védjegyek, markak tipusai (a teljesség igénye nélkil):
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Szovédjegy (ezen belll rovidités IBM, fantazia név Coccolino stb.), figurélis védjegy (a
Nestlé nyula), hangvédjegy (a palyaudvari hangos bemondé szignaljat a MAV levédette)
szamvédjegy: (8X4 dezodor) Csomagolas védjegy (Zwack Unikum palackja). A marka vagy
markanév hasznalatanak formait és feltételeit orszagonként szabalyozzak. (A nemzetkozi
szabalyozas alapjait az 1883-as Parizsi Uni6 teremtette meg, aminek hazank 1913-6ta tagja.
A nemzetkézi védjegyek listara vételét az 1891-es madridi Nemzetkdzi Védjegy-
megallapodas hatarozta meg). Az oltalomért a védjegytulajdonos a szervezetnek dijat fizet,
aki ellendrzi — panasz esetén — a védjegy hasznalatanak jogosultsagat.

Markajel, logé: Nem mas, mint a markanév a sajatsagos, ra jellemzd és
0sszetéveszthetetlen irassal, abraval, szlogennel. Alapvet6 kovetelménye, hogy a sz, az
abra, a szlogen és az aru kdzbtt a kapcsolat alljon fenn.

Egy marka azzal is ndveli a termék értékét, hogy sokszor hozzajarul a vevék pszicholdgiai
szukségleteinek kielégitéséhez. Ez természetesen nem kézzelfoghatd, objektiven nehezen
mérhet6, de fontos dsszetevje a termék fogyasztdi hasznossaganak.

A marka altal hozzaadott értéket (,brand equity”) a markaértéknek nevezziik. Egy a piacon
jol bevezetett, a vevok altal megismert és preferalt marka komoly befektetés, a vallalati
vagyon jelentés részét képezheti. A kivalé markaval az elad6é azt igéri a vevének, hogy
termékjellemzdk, elénydk és szolgaltatasok magas szinvonali halmazahoz fogja
kovetkezetesen hozzajuttatni. A legjobb markak a minéségre helyezik a hangsulyt, vagyis
.kezeskednek” a min6ségért. Ha a vallalatok a markat csak egy névként kezelik, akkor a
markateremtés értelmét veszitik el.

A markaértéken a marka azon tulajdonsagait értjuk, melyek révén a termékek és
szolgaltatasok fogyasztéinak és tulajdonosainak értéktdbbletet képesek nyujtani, mindaz,
ami a fogyasztd fejében egy markardl létezik. A markaérték egyrészt segitséget nyujt a
vevOknek a dontésben, masrészt ndvelheti a vallalat versenyképességét is. Egy a piacon jél
bevezetett, a vevdk altal megismert és preferalt marka komoly befektetés, a vallalati vagyon
jelentds részét képezheti. A marka piaci értéke sohasem konstans. Amig 2012-ben a vilag
legdragabb markaneve a Coca-Cola volt, 77,8 milliard dollar markaértékkel, ,mara” (2018)
mar az Apple vezeti a rangsort (Az Apple 182,8 milliard dollart ér, a Coca-Cola markaértéke
»csupan” 57,3 milliard dollar).

A markaértékbdl szarmazoé legfontosabb elénydk eredhetnek még a markahl vasarlokbal, a
magasabb ar lehet6ségébdl, a vallalat alkuerejének noévekedésébdl, a kereskeddvel
szembeni jobb egylttmikddésbdl, valamint a markabdvitésbél (markakiterjesztésbdl) (pl.
Porsche és a Porsche napszemiveg). A marka és a markanév megvalasztasa kell6
korilltekintést igényel.

A kovetkezbekben tekintsuk at, melyek a jo markanév kritériumai. A j6 markanév a termék
csomagolasahoz hasonléan néma eladoként is funkcional és egyben megkllénbdztetést és
azonositast tesz lehetéve. A termék elényeire utalé elnevezés példaul, hogy a Duracell
hosszu élettartamra, a Hohes C a magas C-vitamin tartalomra utal, vagy rosszat sugall a
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Videoton, amely finn nyelven ,kép nélkilit” jelent, hatranyos elnevezéslinek emlithetjik a
korabbi Seat Ronda nevii autémarkat. Fontos még azt is megjegyezni, hogy a markanévnek
alkalmasnak kell lenni jogi védettségre és megkulonboztethetének kell lennie. A markanév
valasztas altalanos szabalyait a j6 markanév kritériumait a kovetkezé 10. tablazat
szemlélteti.

10. tablazat: A j6 markanév kritériumai

Elviris Példiak
Utaljon a termék elonyeire, vagy bizonyos tulajdonsagaira Duracell, Hohes C, Fléra margarin
Utaljon a termék sajatos hatdsdra Nutricia, Aktival, Actimel
Legyen, tdmdr, azonnal felismerhetd, kénnyen megjegyezhetd Danone. Parmalat, Tesco. Unicum
Legyen jo hangzdsu vagy figyelemfelkeltd Mirka. Red Bull
Legyen egyedi, megkiilonbdztetd, ne hasonlitson méas markanévre Pick, Coca-Cola, Chocito,
Ne jelentsen rosszat més orszigokban! Trianon, Nova, Videoton

Forras: Sajat szerkesztés

A termékpolitika egyik kdzponti tertilete a markapolitika, aminek jelentésége az egyre inkabb
globalizal6dé piacokon csak névekedik. Ma szinte minden terméket markajelzéssel latnak el,
és olyan termékek is markazott arukka valtak, amelyek korabban marka nélkuli tdmegaruk
voltak (pl. alkatrészek, gyimolcsok — ,magyar alma”).

Kllonosen az arérzékeny fogyasztok esetében azonban megfigyelheté az az igény, hogy
olcsdbb, markatamogatas nélkuli termékeket keresnek. Ezeket a termékeket nevezzik
generikus markaknak (fehér termékeknek). E termékekre az egyszer(i (esetleg egyszin()
csomagolas jellemzé, amelyen csupan a legfontosabb informaciok jelennek meg, a
csomagolas az olcsé arra hivja fel a figyelmet. A termékeket kedvezd aron értékesitik, a
markazott termékeknél észlelhetben olcsdbban, de ez még nem kelt aggodalmat a termék
min&ségével kapcsolatban. A terméket allandoan, és teljes valasztékban lehet kapni.

Az el6zbeket figyelembe véve el6bb utdobb minden vallalatnal felvetédik a kérdés,
alkalmazzanak-e markat, ha igen akkor ki legyen a marka tamogatéja? A vallalatok
alapvetéen harom markazasi stratégia kozul valaszthatnak:

1. Kialakithatnak (sajat) termeldi, vallalati markat (Pick, Sony)

2. Hasznalhatjak a nagy- és kiskereskeddk, un. kereskedelmi markait (Tesco, Aro)

3. Vagy markalicenc-szerz6dés keretében un. Licenc markaneveket.
Ez esetben a vallalat vasarol egy ismert markanevet. Az ilyen mddon megszerzett
markanévvel a termék gyorsan ismertté teheté jelentésebb reklamkiadasok révén.
Leggyakrabban divatcikkek és ruhazati termékek esetében alkalmazzak. A Pierre Cardin
markanevet tobb mint 500 gyarté hasznalja.
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A kereskedelmi markak ,eléretorése miatt” ki kell emelni azt a harcot, ami termel6i és
kereskedelmi markak kézott folyik az tzletek polcterileteiért és a vevok pénzéért. E harcban
a kereskedd élvez elényt, hiszen szabadon elddnthetik, hogy polcfellleteiken sajat, vagy
termel6i markat kinalnak-e (persze a doéntés nem ilyen egyszer(i, azt tébb tényezd
befolyasolja). A szakirodalom ezt a klzdelmet nevezi a markak harcanak. Ha
Osszehasonlitiuk a termel6i és a kereskedelmi markakat, akkor az alabbi fontosabb
megallapitasok teheték.

o Termelbi (sajat) markak: A termel6 sajat markaval lathatja el termékeit ekkor a
marketingre vonatkozé felel6sség is a gyartéé. Vilagviszonylatban megfigyelheto
tendencia ugyanakkor az, hogy aranyuk csokken, kiléndésen a gyorsan forgd napi cikkek
piacan. Amennyiben a vallalat sajat vallalati markaval latja termékeit, alapvetéen négy
lehetséges markastratégia kézul valaszthat.

o Egyedi markanév: Ez esetben minden termék mas nevet kap. Kulonésen akkor
alkalmazhato sikeresen, ha a vallalat a piac kiilénb6z8 szegmenseit célozza meg
egyidében. Hosszu tavu markahiiség johet létre, de el is tavolodhat a gyartétol,
mert a termék jeldlheti akar az egész termékkategoriat, masrészt az elballitd nem
lesz felismerhet6. Ez utdbbi adja talan legnagyobb elényét is, miszerint a termék
bukasa esetén az nem hat ki a vallalat egészére és a j6 min6ségl termékeinek
hirnevére. Elsésorban azok a vallalatok alkalmaznak egyedi markaneveket,
amelyek sokféle és egymastél nagyban kilonbdzé termékportfélioval rendelkeznek
(pl. Procter & Gamble, Unilever termékei esetén).

o Altaldnos csaladnév: Uj termékek esetében vezethet sikerhez, hiszen a
termékcsalad illetve a vallalat (mar meg 1év8) imazsa pozitiv hatast gyakorol a piaci
bevezetés elbtt allé termékre. A termék bukasa esetén azonban jelen esetben is
csorbulhat a cégcsoport mar sikeres termékeinek hirneve. Hazankban példaul a
Délhus termékek esetében talalkozhatunk ilyen markazasi stratégiaval.

o Egyedi csaladnév minden termékhez. Ha a vallalat termékskalaja heterogén,
sikeresen alkalmazhato stratégia. Az egyes termékcsoportok eltér6 markanévvel
markazott termékekkel jelennek meg a piacon, igy az esetleges a termékkel
szemben fellépd negativ fogyasztéi megitélés nem rombolja a vallalat sikeres
markainak tekintélyét. Példaul emlithetd az Unilever cégcsoport, amely Iglo
markanév alatt tébb mint 15 kilonbdzd gyorsfagyasztott termékkel van jelen a
piacon, vagy a Pick termékcsalad.

o Egyedi terméknévvel kombinéalt cégnév: Ez esetben a cégcsoport az
imazstranszferre épit, kihasznalva a j6 vallalati imazst, amit ,ravaszon kombinal” a
termékek sajat markaneves megkulonboztethetéségével (Pick Rakdczi).

Termeldi (sajat) markakra altalanossagban igaz az, hogy mindenhol kaphatok, intenziv

reklamozas jellemz6 rajuk, magasabbak az &arak, valddi innovacio eredményeképpen

kerultek a fogyasztokhoz.

o Kereskedelmi markak: A markat nem a gyartd biztositja a termék szamara. El6nye, hogy
egyes j0 nevl termelSknek biztositja az anonimitast, a méretgazdasagossag feltételei
teliesllhetnek, az ismeretlen termelék pedig megjelenhetnek a piacon. A kereskeddi
marka ara altalaban kedvezdbb, igy a kereskedd sajat termékkinalata révén érheti el a
vev6k markahlségét. A termék csak az adott kereskedelmi lancnal kaphaté és
kismértékl reklamtamogatast kap. Sok esetben Un. me-too termékek. A sajatmarkas
termékek piaca a nemzetkdzi kereskedelmi cégek terjeszkedésével gyors ndvekedésnek
indult Magyarorszagon is, azzal egyutt, hogy a cégek beszallitéi tébbnyire hazai
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termel6k. A kereskedelmi markak gyartasat elsésorban a biztos piac, a kapacitasok jobb

kihasznalasa (és a fix koltségek atharitasa) motivalja.
A kereskedelmi markak Magyarorszagon az 1990-es évek masodik felében jelentek meg, és
a mindség miatt sok fogyasztéban él a bizalmatlansag ezekkel a termékekkel szemben. A
GfK felmérése szerint Magyarorszagon 2001-ben mar a vasarlok 85%-a érzékelte a
kereskedelmi markak jelenlétét a boltokban. A fejlett piacgazdasagu orszagokban a
sajatmarkak toébb mint harminc éves multra tekintenek vissza. A fejl6édésben az elsd
generacios, név nélkuli, alacsony minéségi termékektdl eljutottak a vezeté markaéval (gyari)
megegyez® mindségig és imazs-épitdé funkcidig. Megoszlanak a vélemények a kereskedelmi
markas termékek mindéségérdl is, sokak szerint a kereskedelmi marka gyenge mindséget
takar. Masok ugy gondoljak, hogy a kereskedelmi markas termékek min6sége megfeleld,
kiléndsen akkor, ha a gyarto is ,kiderithetd” a termékmegjel6lésen. A kereskedelmi lancok
terjedésével egyre inkabb né a sajat (kereskedelmi) markak aranya a termékvalasztékban.
Mennyiséget tekintve a kereskedelmi markak pozicidja az elmult években alig valtozott.
Termékcsoportonként azonban jelentds kilonbségek figyelheték meg-

A termékcsomagolas marketingszempontu értelmezése

A legtobb termék esetében a csomagolas és a termék elballitasa parhuzamos fejlédésen
ment keresztil. A termékek megkulonbdztethetbéségét, markazasat éppen fogyasztoi
csomagolasuk tette lehetévé. Mar a biblia is emlitést tesz arrdl, hogy a kulonb6zé
(mindségli) borok eltérd horddékban, bortartdé edényekben talalhaték, amik (mar akkor)
megkonnyitették annak (a termék) azonosithatdésagat. Mar ez a példa is ravilagit arra, hogy a
csomagolas alapvetd funkcioi az eltelt évszazadok alatt alapjaiban nem valtoztak (pl.
védelem, megkllonbdztethetéség), csupan egy folyamatos fejlédés figyelhetd meg
tekintetikben, melynek egyik oka a gazdasagi-tarsadalmi valtozasokban, masik oka pedig a
csomagolasi technolodgia fejlédésében keresendd.

Altalaban szallitasi, gy(jt6- és fogyasztasi csomagolast és egységrakomanyt szoktak
megkulénbdztetni. Az elsé kettbnél a csomagolas kereskedelmi funkcibi, a fogyasztoi
csomagolasnal a marketing funkciok érvényestilnek inkabb.

o Kereskedelmi szempontbdl a csomagolas f6 funkciéja:

o A csomagolas alapfeladata a termék védelme a kulsé hatasokkal szemben. A
védelem nem csak a fizikai (Utés, egymasra helyezés) kartételek ellen véd, de
hatasosnak kell lennie a rovarok, ragcsalok ellen is. Ugyancsak hathatosnak kell
lennie a klimatikus igénybevételekkel szemben (csapadék, hdmérséklet) és meg kell
akadalyoznia (legalabbis nehezitenie kell) a lopas és hamisitas okozta kartételeket
is.

o A konnyl szallithatésag, ezaltal az aru mindségének és allaganak megdvasa. a jo
raktarozas és készletezés.

o Ervényesiilnie kell a csomagolasban a szallithatésag szempontjainak, ami méret és
sulykritériumként jelenik meg

e Marketing szempontbol a csomagolas funkcioi kdzll a legfontosabbak:

o Az aru csomagolasa informaciokat hordoz. Az ezzel kapcsolatos
informaciominimumot jogszabalyokban rogzitik.

o A csomagolas fontos reklamhordozé, figyelemfelkelté is, e szerepében fontos
feladata van a vasarlasra 6szténzésben.

o A fogyasztéi csomagolas fontos funkcidja a versenytarsaktdl torténd
megkulonboztetés. Ezt a funkciét a csomagolas gyakran a designnal egyutt
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gyakorolja. Ebben a vonatkozasban nagy szerepe van az alkalmazott szineknek és
formaknak.

o Marka, védjegy alkalmazasa esetében a termék csomagolasanak erds asszociativ
hatast kell gyakorolnia a fogyasztéra.

o Mindemellett a csomagolas szinvonalanak ésszhangban kell lennie a termék araval
és mindségével is (peldaul egy alacsony aru és minféségl termék esetében nem
célszer(i draga csomagolas alkalmazasa).

o A csomagolas és a cimkézés szerepe kuléndsen az dnkiszolgald tipusu boltrendszer
és a hipermarketek megjelenésével valt kiemelkedéve, hiszen kiléndsen ezekre a
bolttipusokra jellemzé els6sorban, hogy a vevd a szemével vasarol. A
csomagolasnak ebben a rendszerben szinte at kell vennie az értékesités funkciéjat,
azaz fel kell hivnia a fogyasztok figyelmét a termékre, vagyis ,néma eladéként”
mikaodik.

Kulcsfogalmak

A termék és szolgaltatas fogalma és a termék 6t szintje (termékhagyma szerkezete). A
fogyasztasi javak, amelyek lehetnek kényelmi, bevasarlasi és specialis termékek és a
termelési eszkdézdok (javak). A termékek és szolgaltatasok sajatsagai és
csoportositasuk. Termékvonal, termékkinalat (termékmix), termékkinalat szélessége
és mélysége, termékkinadlat hossza és termékszerkezet konzisztenciaja.
Termékfejlesztés és annak sziikségszeriisége, az Uj termékek és kidolgozasuk
lehetéségei. Termékéletciklus, az életgorbe szakaszai és tipusai. Marka, markanév,
markajel, logdo, védjegy fogalma és funkcidi, a marka altal kozvetitett jellemzdk. A
markaérték fogalma, markazasi stratégiak, termeldi, kereskeddi, és licenc markanevek,
a jo markanév kritériumai. A termék formaja, a csomagolas kereskedelmi és
marketingfunkcioi, ezek jellemzése, a markak harca.
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9. fejezet: A marketing mix eszkézei: Arpolitika
9.1. Az ar fogalma, kialakulasa, funkcioéi, szerepe a marketingben

Az arak kialakulasanak folyamata

Az emberré valas folyamataban az &skdzdsségi oOnellatd tarsadalmakat kévetben az
emberek donté része ,elvesztette az a képességét’, hogy magat, vagy csaladjat onellatéva
tegye. A tarsadalmi fejlédéssel parhuzamosan egyre inkabb sziikbéssé valtak az eréforrasok,
kialakultak azok a koOzOsségek, amelyek valamely termék el6allitasara szakosodtak
(specializalodtak) és akik aztan ezt az arucikket masok részére felajanlottak. Azonban még
ebben a tavolinak tiné id6ben is (a cserekereskedelem id6szakaban) volt értéke (mai
megfogalmazas szerint ara) a terméknek. igy kezdddoétt el az arucserét eldkészitd
alkudozas, amelynek végén megallapodas sziletett, és X termék x mennyiségét Y termék y
mennyiségere cserelték.

Ahogy ezt a gondolatmenetet tébb arura kiterjesztjik, és figyelembe vesszik, hogy a piacon
egyre tdbb szerepld jelent meg (akiknek eltérd igényeik is lehettek) sziikségszeriivé valt a
pénz megjelenése, és ezaltal a termékek csereértékének, azaz az ardnak meghatarozasa.
Koénnyen belathatdé tehat, hogy az arak életink részét alkotjak. Az ar torténelmi
kialakulasanak tehat elsé lépcséfoka az araknak a vevé és eladd koézotti megallapodasa,
azaz az alku volt, ami hagyomanyosan keresked6 tarsadalmak piacain (T6rokorszag, Japan)
a mai napig fellelhetd. A rendszervaltast kdvetd idészakban bizonyos esetekben hazankban
is eléfordul (pl. gépkocsi vasarlas, nagy érték( hiradastechnika a piacokrél mar nem is
beszélve). A piaci viszonyok megszilardulasat kdvetéen a gazdasagi verseny idészakaban
az arak legfébb szabalyozéjava, meghatarozéjava valtak (43. abra).

43. abra: Arakat és arak kialakitasat alapvetéen meghatarozé tényezék

Vallalat

Ertékesitési l Kormanyzat -

csatornak /Allami eszkozok
Arak

~ N Versenytarsak

Forras: Sajat szerkesztés

Vevok

o Vdllalat (illetve annak kéltségei). Ez alsd korlatként jelentkezik az arképzés soran,
hiszen egy vallalat csak ritkan és rovid ideig értékesithet az dnkoltség alatt (pl. Uj
termék bevezetésekor).

e Vevok (a vasarloi kereslet és arelfogadas). Vasarlasi dontéseinket leginkabb a termék
ara befolyasolja, ami a piaci keresletben is visszatlikr6zddik. A vevé az arat
ugyanakkor nem dnmagaban, hanem a termék egyéb tulajdonsagaival, de a vasarlasi
szituaciokat is figyelembe véve szubjektiven érzékeli.

o Versenytarsak A piaci verseny szerepe akkor valik nyilvanvaléva, amikor a piacon
tobb hasonl6o tulajdonsaggal rendelkez6 termék is van, amelyek egymasnak
konkurensei (de a hasonld szikségletet kielégité — kiegészitd — termékek is hatassal
vannak egymasra, mint példaul az Udit6k és az asvanyvizek).
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o Az arak meghatarozasaban egyre meghatarozébbak lettek az értékesitési csatorna, a
kereskedelem résztvevéi és kilondsen a ,mega” kiskereskedelmi egységek, amelyek
gazdasagi erejuk révén képesek a termeldi arak jelents befolyasolasara. Iit
szlikséges megemliteni az un. smart commerce kereskedelem fogalmat. Napjainkban
mind az offline, mind az online kereskedelemben ,megjelenni és terjedni” latszik, ez
az un. intelligens kereskedelem, ami els6sorban az okostelefonok, -6rak, valamint a
tablagépek térnyerésének kdovetkezménye. Ennek kdvetkeztében a verseny mar nem
arrél szél, hogy ki szerzi meg Ugyesebben az ,idénket és figyelminket a
szamitogépek el6tt”, hanem arrdl, hogy ki tudja legmeggyéz6bben és leggyorsabban
.elérni a vevéket”, minket ,mozgas kdzben”. A smart commerce kereskedelem okos,
tajékozott vevét tételez fel, amihez okosodni kényszerild kereskedd sziikséges..

o Hasonldan igaz ez a kormanyzat szerepére, akik kilénbdzb allami eszk6zok révén
(ktlénb6z6 adok, monopolhelyzet biztositdsa — pl. a Posta bizonyos ,termékkorei és
szolgaltatasai” esetében —, hatosagi arszabalyozas, meghatarozas) szintén képesek
a termékek aranak jelentds befolyasolasara, megvaltoztatasara! Ennek ,igazolasara”
elegendd csupan példaul az alkohol vagy a benzin araban meglévé magas
adétartalomra vagy a 2013-ban hazankban bekovetkez6 ,rezsicsokkentésre” utalni.

Ehhez a folyamathoz kapcsolhatd még az artargyalas folyamata is, amely az el6zéekhez
hasonldéan jelentésen befolyasolja egy termék, vagy szolgaltatas arat. E folyamatban
jellemzéen a termel6k, a beszallitdk, az alvallalkozdk, a nagy- és kiskereskedelem és a
nemzetkdzi kereskedelem jatszik meghatarozé szerepet (részletesebben az artargyalasokat
bemutato fejezetben).
Ezt kovetben fogalmazzuk meg azt, hogy mit is neveziink arnak! Az ar tehat az a ,pénzben”
kifejezett érték, amelyet a vevdé a termékért, illetve a szolgaltatasért hajlando és képes
fizetni, ami egyben a tarsadalmilag sziikséges absztrakt munkamennyiség kilsé alakja is.
Fontos kiemelni, hogy a piacgazdasagban az arak szabdalyozasat maga a piac és a
gazdasagi verseny szabalyozza leginkabb.
Az arak nem csupan egy 0sszeget jelentenek a terméken, szerepuk sokréti. Ezek kozul a
legfontosabbak az alabbiak:

o Fedezze a koltségeket és nyereséget is biztositson

e Fejezze ki a tarsadalmi preferenciakat

e Tukrozze a piaci viszonyokat

e Orientalja a vasarlokat

Az arak és a marketing mix kapcsolata

Arak 6nmagukban nem léteznek csak termékekkel (szolgaltatasokkal) egyiitt, a
marketingmix tovabbi elemeivel kblcsonhatasban értelmezhetdk. A kdvetkezd, 44. abran a
marketingmix elemei keriilnek bemutatasra (a kdzismert 4 P, ami az eladé szempontjait
helyezi el6térbe) kiegészitve a ,5 C modellel’, amely szembeallitia az eladé szempontjait a
vevl érdekeivel.

5C modellel: A modell szembeallitia az eladé szempontjait a vevd érdekeivel. Egy termék
megvasarlasa soran a vevl értéket ,szerez”, hiszen valamilyen szikségletét (problémajat)
azzal ki tudja elégiteni (meg tudja oldani), — ezt fejezi ki a vevéérték.

Mindezért aldozni (fizetni) is hajlandé a vevd, mégpedig annak fliggvényében, hogy
mennyire fontos szamara az adott termék (ekkor emocionalis tényez6k is szerephez jutnak,
példaul gyermekeimnek megvasarlom a funkcionalis tejtermékeket, még akkor is, ha aruk
magasabb, és azt ,normal kérliimények ko6zott” nem engedhetném meg magamnak, azaz
pénzigyi szempontbdl irracionalis dontést hozok). Természetesen mas tényezék is szerepet
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jatszanak ebben, mint az idéraforditas vagy a presztizs — a koltség ,nagysaga” e tényezdk
egyluttesére utal.

Gyorsuld vildgunkban a szabadidd ésszerl eltdltése és az ICT forradalom okan egyre
fontosabba valik, hogy a termékekrdl a kulonb6zé kommunikacids csatornakon keresztil
ismereteket szerezzink, és megszerzett ismereteinket, masokkal is megoszthassuk. Ezt
kovetben fontos, hogy a kivalasztott terméket kényelmesen tudjuk megvasarolni. E tényez6k
komplex rendszerére utalnak a Convenience és a Communication angol kifejezések.

Itt a kényelemnél ,jelennek meg” a logisztikai folyamatok is, ezért az abran, ha csak
bemutatas jelleggel is, de szemléltetésre keril a marketing és logisztika némely
kapcsolédasi pontja is. Kénnyen belathaté hogy az elad6 és a vevd szempontjai egymastol
nem valaszthatok kulon egy egységes egészet alkotnak, bévulnek, bévithetdk (pl. 15P vagy
az 5.C ez utdbbi a vevdi-vallalati kapcsolatot illetve azok kapcsolati-rendszerére utal,
els6sorban a vallalat és a vallat termékeinek — pl. markahiség kialakulas vonatkozasaban.

44. abra: Az 5C modellel

Vevosrtak
Customst | wo———” P N ... » Testreszabott
alue) termek
s
Koltszg Keszlettartas -
ost) koltsegei J
4 ”
Kenyelem feladasi és
(Convenience) informacios
ioltsegek
/
N, "
- " -
OMMUNIKAC 10 Gyartasi e
(Communication P, Ve Raktarozasi,

Koltségek koltsegek

Kapesolat

s gt
(Connaction)

< A vevo szempontjai ><A marketing-mix elemei >< Logisztika es vevokiszolgalas osszetevoi >

Forras: Kotler, Keller és Bliemel (2007) tablazatanak részleges felhasznalasa, valamint sajat kutatas
és szerkesztés

Az arakkal kapcsolatos vallalati dontéseket arpolitikai déntéseknek nevezzik. Az arpolitika a
vallalati gazdalkodas eredményességgel valé szoros Osszefiiggése, valamint tarsadalmi
hatasa kdvetkeztében a vallalatvezetés egyik legfontosabb dontési terllete. A vallalati
arpolitika magaban foglalja az arpolitikai célok, arstratégiak, arképzési elvek és modszerek,
araranyok, arérzékenyseg, aralkalmazas, artaktikazas, arellenérzés meghatarozasat, illetve
ellenérzését is.

Az arpolitikat meghatarozo legfontosabb kuilsé tényez6k kdzé tartozik: a jogi szabalyozas, a
piaci szerkezet, az arrugalmassag, a vevlk arészlelése, a versenytarsak tevékenysége, a
vasarléi magatartas.

Az arpolitikat meghatarozé legfontosabb belsé tényez8k kozé tartoznak: a koltségek, az
elérni kivant vallalati célok, a vallalati marketingstratégia.

Amikor az arpolitika belsé és kllsé meghatarozo tényez6éi kertlnek hangsulyozasra, meg kell
emliteni azt, hogy a vallalati arpolitika szoros és sokoldali kapcsolatban all a vallalati

124



gazdalkodasi folyamat szinte minden elemével, azoknak fontos részét képezi. A
marketingtevékenység tébbi elemével harmonikusan 0dsszekapcsolédd arstratégia
megkodnnyiti a vallalati célok elérését, ezaltal vallalatpolitika egészének is a kifejezbje. A
vallalat arpolitikdjaban alapvetéen négy iranyvonalat, célt fogalmazhat meg, ezek Rekettye
(2004) szerint az alabbiak:

o Nyereséghez ké6t6d6 célok: A legtdbb esetben minden vallalat a nyeresége
maximalizalasara, beruhazasainak miel6bbi megtérilése torekszik (a beruhazas
megtérulésére vagy profitmaximalizalasara toré arak). Ez azonban sokszor veszélyes
is lehet, hiszen a tulsagosan magas ar csak kisméret(i piac kialakulasat teszi lehet6vé,
ami kés6bb végzetes lehet.

e Piacrészesedéssel kapcsolatos arpolitikai cél a forgalom és az értékesités emelésével
érheté el. A béviulé piac miatt a termékeladas novekedik, a fajlagos koltségek
csOkkennek, ami a vallalati arbevétel ndvekedését eredményezi. Az eladasra
koncentralé vallalat sok esetben relative alacsony arakkal ,dolgozik”, ami igy a piaci
részesedése novekedésehez vezet.

o \Versenytarsak kezelésével kapcsolatos célok kozul talan a legfontosabbnak az
arvezet® szerep elérése tekinthetd. Ekkor bizonyos fokig védett a vallalat, hiszen nem
neki kell alkalmazkodnia. A kellben alacsony ar ugyanakkor belépési korlatot is
jelenthet a versenytarsak szemében.

o Specialis marketingcélok kozé sorolhaté példaul az imazs kozvetitése az aron
keresztll vagy a vevOkkel kapcsolat kialakitasa, vagy akar a termékekhez kapcsolédo
szolgaltatasok meghatarozasa.

A fentieken kiviil még tébb mas arpolitikai cél is megemlithetd, kézilik fontos ismernunk:

o A vallalat stabilitésat szolgalé célokat. Az ilyen stratégiat, célt maga elé kitlizott
vallalatok hosszu tavu nyereségre torekszenek, ezért alacsonyabb nyereséggel is
megelégszenek. Elsésorban az ingadozoé keresletl termékek esetében alkalmazhato
sikeresen ez a stratégia.

e El6fordul az is, hogy egy vallalat az altala gyartott tébbféle termék szamara mas és
mas arkalkulaciés moédot valosit meg, mivel eltéré célkitiizései vannak az egyes
terlleteken.

9.2. Kbzgazdasagi alaposszefuiggések

Egy termék, vagy szolgaltatds aranak meghatarozasa alapveté kozgazdasagtani ismereteket
is igényel. A kbdzgazdasagtan a dontések és valasztdsok tudomanya a korlatozott
lehetbségek vilagaban.

Keresleti fliggvény (gorbe): Egy adott termék fizetbképes keresletének mennyiségeit fejezi ki
a termék aranak figgvényében, feltételezve azt, hogy minden mas tényezd valtozatlan.
Masképp fogalmazva azt a mennyiséget mutatja, amelyet a vasarlék adott &arnal
megvasarolni hajlanddak valamely idépontban. (A piacon a valésagban csak a gorbe egyik
pontja figyelheté meg, a tébbi ar és mennyiség hipotetikus.) Ez a gorbe lehet fuggdleges, ha
az ar emelkedésével nem valtozik a vasarlas, vagy vizszintes, ha az eladott mennyiségek
novekedésével sem valtozik az ar, a presztizs termékek esetében specialis, felfelé iveld
alaku (45. abra). Eléfordulhat ugyanis némely termék esetén (parfimok, ékszerek, magas
min&séget képviseld élvezeti és luxuscikkek esetén), hogy aremelés utan né az értékesités
mennyisége. Bizonyos fogyaszték széamara ugyanis a magasabb &r egyenlé a jobb
min&séggel.

A ,gbrbe” alakja (D) azonban jellemz6en negativ lejtésii (45. abra), hiszen a magasabb
arakhoz kisebb, az alacsonyabb arakhoz nagyobb kereslet tartozik. (Masképp fogalmazva az
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egyes termékekbdl eltér6 mennyiség értékesitheté kilénbdzdé arakon.) Statisztikus
megfogalmazasban: az ar és a kereslet kdzott negativ korrelacid van. Matematikai
kifejezéssel élve a gérbe meredeksége negativ. Ha figyelembe vesszik az eddig valtozatlan
tényezdket, — hiszen a keresletet az aron kivil befolyasolé tényezdk az id6é mulasaval
megvaltozhatnak — akkor a gérbe eltolédik (D’) (Ha csak az ar valtozik meg, akkor a keresleti
gorbe mentén mozdulunk el valamilyen iranyban).

o A keresleti gorbe eltolédasat kivaltjak:

o valtozasok a vevok elkolthetd jovedelmében

valtozasok mas termékek araban
a fogyaszték szamanak valtozasa
hirdetések, reklamok hatasa
hitelre torténd vasarlas lehetésége (fogyasztasi cikkek esetében ilyen lehet a
részletfizetés lehetbsége is)
a fogyasztéi varakozasok, izlés és divat médosulasa
a kapcsolddo aruk aranak valtozasa

O O O O

45, abra: A kereslet és az ar 6sszefiiggése

Teljesen
rugalmatlan
Egységar termék Progressziven y ) h

csokkend Presztizstermékek
D’

D esetében nohet is!

\(
| \\: \\ Végteleniil
\ \ rugalmas termék
\\\
~

Kereslet volumene

Forras: Kotler, Keller és Bliemel (2007) tablazatédnak részleges felhasznélasa, sajat szerkesztés

Ha ismerjuk valamely termék keresleti gorbéjét, felvetdédhet a kérdés, hogy milyen
érzékenyen reagal a kereslet az ar valtozasara. Az erre vonatkozd ismereteket a
kbézgazdasag tudomanya a kereslet arrugalmassaga (mas néven arérzékenyseégi
vizsgalatok) néven elemzi. A vevdk kereslete azonban nem csak az arvaltozas
fuggvényében modosulhat. A rugalmassagot befolyasolo tényezék a késdbbiekben kerlilnek
bemutatasra. Az arstratégia kialakitasakor egy adott termék arérzékenységének ismerete
nagy jelent6séggel bir. A kereslet arrugalmassaga megmutatja, hogy az aru aranak egy
szazalékos valtozasara az aru keresletének hany szazalékos valtozasa esik!

a forgalom valtozasa% - ban
az ar valtozésa % - ban

A kereslet arrugalmas saga /E/ =

Mivel a kereslet és az ar az esetek tdbbségében ellentétesen mozog, az eredmény negativ
értékl lesz (ezért az eredményt altalaban abszolut értékben adjuk meg). Teoretikusan 6t
eset kiulénboztethetd meg, de a valésagban a ,két végpont” csak ritkan jelenik meg tisztan.
Ennek figyelembevételével (46. a. és b. abra):
e Ha a kereslet valtozasa megegyezik az arvaltozassal, akkor egységnyi
rugalmassagrol beszélink. Ekkor az ar szazalékos valtozasa pontoson kiegyenliti a
kereslet szazalékos valtozadsanak hatasat. Az dsszbevétel ezért nem valtozik! (Ep=1)
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e Rugalmas a termék kereslete, ha Ep>1, azaz kismértéki armozgast jelentds
keresletvaltozas kovet. Ebben az esetben (altalaban) az aresés noveli az
0sszbevételt és forditva, az aremelkedés csokkenti azt!

e Rugalmatlan a termék kereslete, ha 0<Ep<1, azaz a termék aranak egységnyi
valtozasa ennél kisebb aranyu keresletvaltozast eredményez. Ebben az esetben
(altalaban) az aresés csokkenti az 6sszbevételt és forditva, az aremelkedés noveli
azt! Mindez azt jelenti, hogy az alacsony arrugalmassagu élelmiszerek esetében az
arndvekedés hatasara a termékek iranti kereslet kevésbé csokken, mint ahogyan az
ar n6, tehat az aremelés tobbletbevételt eredményez a vallalat szamara!

46. a. abra: Rugalmas kereslet 46. b. abra: Rugalmatlan kereslet

[
-

Q Q Kereslet nagysaga e Q Kereslet nagysiaga

Forras: Sajat szerkesztés

A rugalmassag mérése nem egyszeril, mert egy termék arrugalmassaga sohasem konstans,
annak meértékét befolyasolhatja példaul a termék ara, de az is, hogy mikor, ki és miért
szeretné megszerezni az adott terméket, vagy a termék jellege is. A tejtermékek
arrugalmassaga példaul 0,4 de a sajtoké 0,4-0,6 kdzott van, és ez az érték a folyadéktej
esetében 0,8.
Egy adott termék arrugalmassaga és a fogyasztok arérzékenysége fontos ismérv a vallalatok
szamara. A vallalatoknak ugyanis tisztaban kell lennilk azzal, hogy vevékdrik mennyire
érzékeny az arakra és az is nyilvanvald, hogy a kevésbé arérzékeny fogyasztokat részesitik
elényben. Az arérzékenységet csdkkentd tényez6k a kdvetkez6kben dsszegezhetbk:

1. Atermék egyedi volta, tulajdonsaga.
Kevésbé ismert a helyettesité termék.
A termék ,min6sége” nehezen dsszehasonlithato.
Az ar ,elenyész8” a vevd jovedelméhez képest.
A kiadas nem annyira jelentds a termék teljes arahoz képest.
A vevd csak egy hanyadat fizeti az arnak.
A fogyasztd kulonds mindséget tarsit a termékhez.

8. A termék nem tarolhato.
Hangsulyozni kell, hogy a fogyasztok arérzékenységét nem csak kdzgazdasagi tényezdk
befolyasoljak. Az ar szamos esetben alkalmas a tarsadalmi viszonyok kifejezésére is. A
neveltetésnek, az egyén szocializacidjanak természetesen szintén nagy szerepe van az arak
iranti érzékenységben, mint ahogy a tarsadalmi kozeg normainak, értékrendjének is.

No gk owN

A véllalatok kéltségei és a fedezeti pont elemzés:
A vallalatok koltségei két csoportra oszthatok: allandd és valtozo koltségekre. Ez esetben azt
hatarozzuk meg, hogy a kilénbdzd koltségek miképp viszonyulnak a vallalati tevékenység
valtozasahoz. Az allando koltségek legfontosabb ismérvei a kdvetkezok:

e A termelési volumen valtozadsaval nem valtoznak, ,fuggetlenek” a volumentél.
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o Ezek a koltségek is csak viszonylag allanddak, vagyis a termelés bizonyos szinti
emeléséig maradnak fenn (pl. dolgozok érabére — a tuléra nem tartozik ide! —, flités).

Az valtozo kodltségek legfontosabb ismérvei a kdvetkezdk:

¢ A termelési volumen ndvekedésével valtoznak.
A fedezeti pont (elemzése). A koltségek, az arak és a profit egylttes vizsgalatara ad
lehet6séget. A vallalkozas szamara a profit novelhetd a koltségek csokkentésével, vagy az
arak novelésével. A kérdés altalaban eldontheté a fedezeti pont elemzése soran, ezért a
fedezeti elemzést némely szakkonyv az arképzési médszerekhez sorolja és ott targyalja. A
koltségek ismerete nyilvanvaléan elengedhetetlen egy vallalat szamara, hiszen csak igy
tudja ,meghatarozni” varhatd arbevételét és nyereségét. A fedezetszamitas soran kénnyen
meglehet hatarozni azt a kibocsatasi mennyiséget, amelynek elérésekor a termék el6allitasi
koltségeit mar fedezi az arbevétel (47. abra).
Mas szavakkal mindaddig, amig egy meghatarozott ar mellett az eladott mennyiségek szama
(ezt nevezzuk a fedezeti pontnak — break even quantity) nem haladja meg a fedezeti
mennyiséget a termék veszteséges, ezt kovetben valik nyereségessé (A fedezeti pont
elérésének megfelel6 hozamot kritikus hozamszintnek nevezzuk.).

47. abra: Fedezeti fuggvény

Arbevétel
Fedezeti pont Osszkoltség
A

I
|
|
“Thimnaorarsts |

kiltség, bevétel

BEQ L,
mennyiseg

Forras: Sajat szerkesztés

A fedezeti pontnal, illetve mennyiségnél (FQ) — szokasos elnevezése még kritikus
hozamszint BEQ — sem veszteség, sem nyereség nincs, tehat az arbevétel megegyezik a
koltségekkel.

A fedezeti pontot a kdvetkezd mddon szamithatjuk ki (az egységnyi fedezetet megkapjuk, ha
az eladasi arbdl kivonjuk az egy egységre esé valtozé koltségeket, - P- AVC -):

fix koltséegk ~ FC

FQ(BEQ) = =
Q(BEQ) egységnyi fedezet  P-AVC

9.3. Arképzési modszerek

Ha a vallalat az el6z6ekben ismertetett informacidkat beszerezte, nekilathat annak, hogy az
arképzés maodjat kivalassza, és ezaltal annak, hogy arait meghatarozza. Az arak
meghatarozasakor a vallalatoknak tekintettel kell lennitk koltségeikre — hiszen a cégek
nyereségorientaltak — és arra, hogy termékeik egyedi tulajdonsagai mekkora értéket
képviselnek a vev6 szamara (a vevOk arelfogadasi hajlandésagara). Természetesen nem
szabad figyelmen kiviil hagyni a helyettesité termékeket illetve azok arat, mint ahogy a
versenytarsak altal gyartott hasonlé termékek arat sem. Ha a termék specialis jellemzékkel
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bir (példaul az Unicum esetében annak jellegzetes ize), akkor a gyarté mozgastere az
armeghatarozas terén kiszélesedik (11. tablazat).

11. tablazat: Az arképzés f6 szempontjai és az azt befolyasol6 tényezék

Alacsony . . . L. Magas
ar Az arképzeés szempontjai ar
(padlé ar) (plafon &r)
Ezen az A termék A Helyettesité Egyedi Ezen az
aron nincs | koltségei | versenytarsak | termék ara termék- aron
nyereség és az arai jellemzék nincs
adok kereslet

Forras: Rekettye (2004) Ar a marketingben &brajanak részleges felhasznalasaval

A vallalati arképzés (arstratégia) amellett, hogy kifejezi (a fogyaszto felé megjeleniti) a vallalti
stratégiat egyfajta pozicionalast imazs kbézvetitést is magaban hordoz. Ezzel parhuzamosan
utal a termék minéségére,di (tarsadalmi) értékére, a termékéletgdérbén elfoglalt helyére is.
Nyilvanvalé az is, hogy az alkalmazott arképzési mod hosszu tavra meghatarozza a
bevételek nagysagat ez altal hat a megtérulési idbre is.

Mind a hazai, mind a kilféldi szakirodalmak egyetértenek abban, hogy alapvetéen kétfajta
arképzési moédszer létezik, mint azt a 48. abra szemlélteti. A koltségalapu (koltségorientalt)
arképzés esetén a vallalati koltségek lesznek a meghatarozdéak, a keresletorientalt
(piacvezérelt) arképzés soran a vevOk arelfogadasa, a versenytars termékeinek ara és a
»hasonld funkcioju” (helyettesit®) termékek jelenléte lehet az arképzés kiinduld pontja.

48. abra: Arképzési modszerek
Koltségalapi Kereslet orientalt arképzés
arképzés

Villalat és
annak koltségei

Vevo A Versenytars

arelfogadasi helyettesité | termékének
hajlandésaga @ termék ara ara

Forras: Rekettye (2004) Ar a marketingben abrajanak részleges felhasznalasaval

Természetesen nincs kitaposott 6svény, azaz nincs egyértelmi modszer annak eldontésére,
hogy melyik arképzés a leghatékonyabb. Altalaban a vallalkozasok is — termékiik piaci
termékcsoport arazasakor. Az arképzési modszerek tehat mintegy kiegészitik egymast.
Koéltségalapu (kbltségorientalt) arképzés: Az arképzésnél a legtébb vallalat a becsult
koltségekhez bizonyos (standard) arrést ad hozza. Az ilyen elven kalkulalt arszamitasi
moddszert nevezzik koltségalapu arképzésnek. A kalkulalt nyereség kiszamitasi maédjatdl
fuggéen megkulénboztethetlink: haszonkulcselvii (szokasos elnevezése még a ,koltség
plusz” formula) és tervezett megtériilés szerinti arképzési modszert:

o Haszonkulcselvii arképzési moédszer. Alkalmazasa napjainkig népszerd, kildndsen a
kis és kozepes vallaltok esetében. Fontos ismérve, hogy a vallalatok koltségei
hatarozzak meg az arakat! Folyamata a kévetkezé mdédon szemléltethetd:
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Terméktervezés—koltség—haszonkulcs— ar—piaci pozicid

Alkalmazasa soran megallapitjak a termék eléallitasa soran kodzvetlenl felhasznalt
anya-gok és kozvetlen bértartalom értékét, majd ehhez a termékegységre
vonatkoztatott altala-nos — szallitasi és értékesitési koltségeket is — koltségeket (amik
tobbféle szempont alapjan oszthatok fel) hozzaadva hatarozhaté egy a termékre jutéd
telies koltség. Ebbdl a tervezett nyereség hozzaadasaval lehet az eladasi arat
kiszamitani. Ez a legegyszer(ibb és leginkabb elterjedt arképzési tipus! Széles kdrben
alkalmazzak mind a fogyasztasi és termelési javak mind a szolgaltatadsok
armeghatarozasanal. A haszonkulcselvli arképzési modszer alkalmazasaval az ar
(Pc) kévetkezé mdédon szamithato ki:

Pc=AC:-(1+m)

ahol, AC az egységkodltség (ami tartalmazza az egy egységre esd valtozd és fix
koltséget), m az agazat szokasos haszonkulcsa.

o A megtériléscéli arképzési modszer (tervezett hozamon alapuld arképzés,
iranyarképzés)

o Szintén a kdltségeken alapul, de olyan ar kialakitasara térekszik, amely a termékkel
kapcsolatos befektetések tervezett megtérilését eredményezi. Masképpen
fogalmazva olyan ar kialakitasara térekszik a vallalat, hogy az adott megtérilést és
hasznot eredményezzen a teljes koltségek alapjan, viszonylag kiegyensulyozott
eladasok esetén (nagyon j6l alkalmazhaté kéziizemeknél). Ezt az arképzési modszert
leginkdbb nagyvallalatok alkalmazzdk, hiszen a piacokon armeghatarozék, igy a
piacon tevékenykedd kisebb vallalatok az 6 araikhoz alkalmazkodnak. Az arképzés
hatranyai a kovetkez6kben 6sszegezheték:

o Nem veszi figyelembe az &rrugalmassagot és a versenytarsak arait (ezért
alkalmazzak elsésorban a monopolhelyzetben |év vallalatok).

o El6ére meg kell becsulni az eladhaté mennyiséget és abbdl kell kovetkeztetni az
arra, jollehet az eladhaté mennyiség nagymértékben az ar fiiggvénye.

A megtériiléscélu arképzési modszer alkalmazasaval az ar (PRO') kovetkez6 maodon
szamithato ki:

P, =AC+ XK
ahol
o AC = egységkoltség (ami tartalmazza az egy egységre esd valtozd és fix
koltséget)

Q = a tervezett volumen (kibocsatott értékesitett mennyiség)
r = a tervezett megtéruilési rata (nyereséq)
o K = a befektetett t6ke értéke

Keresletorientalt orientalt (piacvezérelt) arképzés: Egyre tébb vallalat alkalmazza a
keresletorientalt orientalt arképzés adta lehetéségeket. Altalanossagban elmondhato, hogy
ezen arképzés nem a termel6re, hanem a vevére koncentral. Az egyre arérzékenyebb vevék
ugyanis a vallalat koltségeire nincsenek tekintettel. Ebben az esetben az arkalkulacié
lényegesen Osszetettebb feladat, mint a koltségekbdl val6 kiindulas esetén. Ezen mddszer
logikaja éppen forditottja a kdltség alapu arképzésnek. A vallalatnak fel kell térképeznie:

e avevlk arelfogadasi hajlandésagat és

o el kell helyeznie a termékét” a versenytermeékek kozott
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Mindekdzben nem szabad figyelmen kivil hagynia a helyettesité termékeket, azok arat sem,
mert sok esetben a vevék azért nem vasaroljak meg az adott terméket, mert a helyettesitd
termék olcsobb! A legtdbb vaj ara példaul Iényegesen magasabb, mint helyettesitéjének, a
margarinnak az ara. Sok vevd azért nem vasarolia meg ezt a (szerzd Altal
egeszsegesebbnek tartott) terméket, mert nem tudja megfizetni. A piacon ugyanakkor mar
kaphatdk olcsobb vajkészitmények is, amelyek (egység)ara gyakorlatilag megegyezik a ,jobb
minéségl margarinok” araval. A vasarl6 ez esetben mar dontési poziciéban van, és
termékvalasztasa hatassal lehet egy-egy termék keresletére.

A vevdk vasarlasi doéntéseiket tehat a termék elvart hasznossaganak és a piacon jelenlévé
hasonlé termékek (versenytarsak termékei és a helyettesité termékek referencia aranak
Jsmeretében’”) arai alapjan hozzak meg. Referencia ar alatt az &sszehasonlitas alapjat
képezd arakat értve. A szakirodalom megkulonboztet belsé (az emlékezetben tarolt arak,
amely leirasara hasznalt fogalmak: az artudatossag és az arismeret,) és kulsé
referenciaarakat (az 6sszehasonlitasra kézvetlenil rendelkezésre alloé arak pl. versenytarsak
arai).

Ez a dontés ugyanakkor sokszor raciondlis érvekkel nem, vagy nehezen magyarazhaté.
Néha zavar is tamadhat a vevd fejében, ugyanis a piacon altalaban sok termék talalhaté
kllénbdz6 arakon. Ennek egyik oka, hogy a piacvezérelt arképzés esetében az ar nem
kalkulalhato olyan egyértelmiien, mint a koltségekbdl vald kiindulas esetében. A vallalatnak
pedig fel kell magaban tenni azt a kérdést, hogy termékiink miképp illesztheté a piacon
fellelhetd nagyszamu termékek soraba, és araikat elfogadjak-e a fogyasztok? A 49. abran a
koltségalapu és keresletorientalt arképzés eltérd logikaja kerll bemutatasra.

49. abra: A kéltség- és keresletorientalt arképzeés eltéré logikaja

Koltségalapu drképzés Kereslet orientalt arképzés

Koltségek Versenytirsak és Vevéi érték
1 lyettesitd elfogadas
drai

a hel
termékek

Koltségek
Ny

Forras: Rekettye (2004) Ar a marketingben &brajanak részleges felhasznalasaval

e
N ——
s e -

A keresletorientalt orientalt (piacvezérelt) arképzés sorolhaté:
o az észlelt érték szerinti arképzés,

o Az arképzés ,mozgatd rugdjat” az jelenti, hogy a fogyasztok a korlatosan
rendelkezésre allé jovedelmuk ésszerl elkdltésére, ennek soran a legnagyobb
észlelt értékl termék beszerzésére térekednek (azaz a szamukra a legnagyobb
hasznot szeretnék realizalni, — pl. gazdasagosabb kiszerelésii termékek
vasarlasakor). Ehhez persze elégséges informacidéval kell, hogy rendelkezzenek
(els6sorban a termék arardél és minéségérél).

e aversenytarsak altal vezérelt arképzés (igazodo arképzeés),

o Ha a termékek nagyon hasonldak, a vevok a kuldnbségeket nem érzékelik, ezért
az ar (versenytars ara is) meghatarozé lehet. A versenytarsak darainak
figyelembevételét az arképzésben erésen befolyasolja a piac tipusa, valamint a
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piacra |épés koérilményei és a termék jellemz6i is. Az oligopolisztikus,
differencialatlan termékeket eldallitd agazatokra (pl. a mitragyagyartas vagy
z06ldség-, gyumolcs-kistermel6k) az igazodd arképzés a jellemzd.

e az ajanlatelvil arképzés (ide sorolhaté a versenytargyalas valamint a kézbeszerzési
eljaras),

O

A verseny kdzpontu arképzés ott altalanos, ahol a vallalatok ,titkos” ajanlatot
tesznek a teljesitendé munkara. A cég nem szigoruan a koltségeihez igazodva
alakitia ki az arat, hanem aszerint, hogy milyen ajanlati arakra szamit
versenytarsai részérdl. Az elektronikus és az allami piacokon rendkivul népszeri
arképzési moédszer.

o ateljesitményalapu arképzés.

O

Lényege, hogy az eladd a teljesitéstél fliggéen kapja az ellenértéket. A vevd és
az elado is biztonsagban van, hiszen annyit ad, illetve kap a szolgaltataséert,
amennyi annak az értéke. Tipikus példai a jutalék rendszerben mikddd vallalatok
és kereskedelmi egységek (pl. mozgd jégkrém-arusok a telepuléseken és az
uduléovezetekben). A kereskedd ekkor nem vasarolja meg a terméket, hanem
feladata az értékesitésre korlatozédik, amiért jutalékot kap. Az eladd ekkor belsé
Osztdnzést is érez, hiszen arbevétele teljesitményének fliggvénye.

Arképzés fontosabb speciélis formai:
A koltség és keresletorientalt orientalt (piacvezérelt) arképzés sok esetben sok nem vagy
csak nehezen adaptalhaté napjainkban bonyolult arképzési rendszerében, akkor, amikor az
eladdk sok esetben a vevék ,megtévesztésére” és a vasarlasok oszténzésére térekednek.
Mindezek miatt néhany specialis arképzési modszer is elterjedt a kereskedelemben (ezek
kozul néhany fontosabb roviden ismertetésre is kerul) , ugy mint:

o Beeteto ar

O

Az indulas pillanataban nagyon alacsony ar annak érdekében, hogy a termeék
vagy szolgaltatas kiprébalasat elésegitse, és ez altal a vevd kockazatat
csOkkentse, — am a termék megkedvelése utan az ar jelent6sen emelkedik. Ez az
arképzés alkalmazasa azon az emberi szokason alapszik, hogy a fogyaszt6é egy
megismert és megkedvelt terméket (markat) akkor is fogyasztani szeretne, ha
annak ara mar pénzugyi lehetéségeihez képest magas. Alkalmazasa kulondsen
népszerli a gyermekek altal fogyasztott termékek és az élvezeti cikkek
(esetenként az illegalis termékek) kdrében

e Behatold arak

O

Ezt a specidlis arképzési modszert leginkdbb a termékéletciklus érettség
szakaszaban alkalmazhatjak. Jellemz6je az, hogy miutan egy mar ismert termék
vagy szolgaltatas piaci részesedése és arbevétele stagnal, ugy probaljak meg
azok eladasait névelni, hogy ,érzékelhetéen” csdkkentik azok fogyasztoi arat

e Dompingar

O

Nagyon alacsony, lényegében akar az arak minimumaként értelmezhetd, a
valtozo koltségeknél kisebb ar. A dompingar tilalma azt jelenti, hogy buntetésre
szamithat az a cég, amelyr6l kiderll, hogy a terméket a koltségeinél jéval
alacsonyabb &ron vitte piacra. Ennek ellenére kiléndsen a kevésbé fejlett
gazdasagi kulturaval rendelkez6 orszagokban gyakran alkalmazott mddszer,
hiszen alkalmazasaval a jol mikédé, de korrekt arpolitikat alkalmazé versenytars
meggyengithetd, kiszorithaté a piacrdl. Ez az arképzési modszer gyakori a
mezbgazdasagi és alapélelmiszer jellegl termékek értékesitésénél
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o Lefdlozé ar
o Lefolozd ar: A stratégia alkalmazasa soran a vallalat terméke nagyobb
hozzaadott étektartalmu és nagyobb hasznossaggal jellemezhetd, mint a
versenytarsak termékei (ez altalaban egy U innovativ termék piaci
megjelenésénél figyelheté meg). Ha a vallalat ugy itéli meg, hogy terméke nagy
keresletnek érvendhet még magas arszint esetén is akkor célszerl lehet ennek
maximalis kiaknazasa. Az innovacié, mint versenyelény for-ras versenyelényt
jelent, ami az arak magas szinten torténdé megallapitasat is teszi lehetdve, igy a
vallalat extraprofitra is szert tehet.
Ezt a megszerzett arbevételi tébbletet tartds versenyelénnyé célszeri konvertalni
pl. er6-telies K+F munkaval, szolgaltatasi szinvonal emelésére, vagy Uj
termékcsalad kialakitasara. A 1efél6z6 arak leginkabb a miszaki cikkek, specialis
termékek, a technoldgiai ujdonsagok arazasaban lelhetd fel, vagy a pillanatnyi
kinalati hiany esetében figyelheté meg
e Termékvonalak arazasa
o Gyakran talalkozhatunk akar csak az aruhazak polcian is azzal, hogy a kulénb6z6
arkategoériaju (és az esetek tdbbségében kilonbdzé mindségli) termékek mas-
mas polcon talalhatok. Ez a kilonbségtétel az arvonalak (termékvonalak arazasa)
rendszeréhez kapcsolhaté. A hasonld célu, hasonld szikségleteket kielégitd
termékek esetén a gyartd vagy értékesitd vallalkozas a minéségi vagy formai
kulonbségeket arvonalakkal szemlélteti. Az elado feladata, hogy olyan, a vasarlok
szamara érzékelheté minbségi kllonbségeket alakitson ki, amellyel az
arkulonbségek jol érzékelhetbk
o Kiegészitd termékek arképzése
o Kiegészit6 termékek arképzése: Napjainkban a kavét sokan kapszulas
kavéautomatakon készitik el, amelynek nélkulozhetetlen kelléke a kavét
tartalmazé kapszula. A gyarték ekkor az ,alapterméket’ jellemz&en olcsébban
adjak, ugyanakkor a kiegészit6 termék haszonkulcsa magasabb, sét az esetek
tobbségében a nyereség mértéke évrdl évre ndvekszik. Egy kavégépeket is
forgalmazo kiskereskedelmi hal6zatban (napjainkban) a 14 000 és 20 000 forintos
kavéképhez (az aktuadlis hirdetés alapjan) 600 forintért arusitanak 10 db
kapszulat. Ez az ar a 200 - 300 forintos presszdkavékhoz képest még
elfogadhaté. Ha azonban az emlitett kavékapszulat egy masik boltban vasarlom
meg (nem akciosan), ott az aktudlis ar mar 1100 forint. A komplementer
termékeket gyarto vallalatok az 6sszbevételt tekintve akkor jarnak a legjobban, ha
a termékek gyartasi és forgalmazasi koltségeit nem kulon-kilon kalkulaljak,
hanem azokat k6zbsen, egy vevére vonatkoztatva allapitjak meg.
Az arpolitikai fejezet 6sszefoglalasaként, mint egy dsszefoglalasként a kdvetkez6 50. abran
tekintsiik at az Arképzés legfontosabb lépései és az armeghatarozas mechanizmusa kdzotti
Osszefliggéseket:
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50. abra: A termékfejlesztés és az arképzés legfontosabb Iépései és befolyasolo
tényezoi

P, Gyartasi veszreségek figyelembevétele
Igény és az arkalkulicioban

Célkitizés .
ajanlat

Végso ar
kialakitisa

Fejlesztés I—)l Termék

‘ )

A kaltségek ismeretében a
Lnyers” ar meghatirozas

Befolyasolo tényezcok

Kereslet, a vevik arérzékenysége

Termék mindsége

Hasonld (mindségl) termékek ara

Helyettesitd termék ara

Felhasrndlol  csoport  (lakossagi,
ipari, nagy/kiskereskedelem)

Piaci szerkezet

Ertékesités modja

Nyersanyag arak valtozasanak
trendje

Uzleti megfontoldsok és
fizletpolitikai kedvezmények

Az artargyalas kimenete

Ajanlott
eladisi ar

Elvart hozam/fedezet

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

Kulcsfogalmak

Ar, arak kialakulasa, arpolitika, arpolitikai célok, marketingmix vevd és eladé
szempontu megkozelitése, az ar szerepe, az ar szerepe a marketingmixben, arakat és
arak kialakitasat alapvetéen meghatarozo tényezék. Kereslet, kinalat, keresleti gorbe
és jellemzése, keresleti gorbe eltolédasa, kereslet arrugalmassaga és kiszamitasa,
rugalmas, rugalmatlan, és egységnyi rugalmassagu termék, arrugalmassagot
befolyasol6 tényezok, fedezeti pont fogalma és szamitasa. Arképzés, koltségalapu
arképzés, piacvezérelt arképzés, észlelt érték szerinti arképzés, versenytarsak altal
vezérelt arképzés, teljesitménybazisu arképzés, versenytargyalas, kozbeszerzés. Az
arképzés fontosabb specialis formai.
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10. fejezet: A marketing mix eszkozei: Ertékesitéspolitika

A marketing-mix harmadik eleme az értékesités, az elosztds vagy a disztribucio. Az
ertékesités tobb terlletet Olel at: az értékesitési csatorna tipusait, az értékesités intenzitasat,
a kozvetiték funkcidit, a vertikalis marketing rendszereket, a nagykereskedelem és a
kiskereskedelem sajatossagait. Az értékesitési folyamat szereplbit, a csatorna — termelén és
vevon kivlli — tagjait kozvetitéknek hivjuk, akik a gyarté és a vevd kozotti kapesolatteremtést
segitik elé.

10.1. Az értékesitési csatornak tipusai

Az értékesitési csatornakat osztalyozhatjuk a kozvetitbék szama alapjan (51. abra). Minél
hosszabb egy csatorna a gyart6 vallalat annal tavolabb érzi magat a vev6tél és annal
nehezebb a csatornatagok ellenérzése és motivalasa.

51. abra: Az értékesitési csatornak tipusai a kozvetitok szama alapjan

Gyarté > Vevé

Gyartd >» | Kisker | —>» | Vevé

v

Kisker | = | Vevé

Gyarto | —> | Nagyker
—>

Gyarto Nagyker |———>| Ugynék | ——>» | Kisker | ——>| Vevé

1. Kozvetlen értékesitési csatorna: A termelé kdzvetlenul a végsd felhasznalonak
adja el a terméket, vagyis a legtdbb csatornafunkciot a gyarto latja el. J6 példa ra a
sajat (marka)bolt mikodtetése, vagy a webaruhaz (amit a gyarté mikodtet), illetve
pizzériak, hazhoz szallitast vallalé éttermek. Emellett a személyes eladas, a termeld
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vallalat altal mikodtetett sajat értékesitési halézaton (lgyndkokon) keresztil torténd
értékesités is ebbe a tipusba tartozik.

Ertékesitési csatorna egy kozvetitével: A fogyasztasi cikkek teriiletén altalaban a
kiskereskedd ékelédik a gyartd és a vevé kozé, de a pénzlgyi termékek,
szolgaltatasok piacan a brokerek is ellathatjak ezt a feladatot.

Ertékesitési csatorna két kozvetitével: Ez a két kozvetitd altalaban a
nagykereskedé és a kiskeresked6.

Ertékesitési csatorna harom koézvetitével: A nagy-és kiskereskedé mellett az
Uugynokok vagy brékerek is részt vesznek a fogyasztasi javak végs6 fogyasztdhoz
valo eljuttatasaban.

A hosszu értékesitési lanc nem feltétlendl jelenti az elosztasi rendszer elmaradottsagat vagy
fejletlenségét. Altalanos tendencia az értékesitési lancok rovidiilése.

Az értékesités intenzitasa azon eladasi pontok szama és siriisége, amelyeken a termék
megvasarolhatd. igy megkiildnbdztetiink intenziv, szelektiv és exkluziv értékesitést.

1.

Intenziv értékesités: a termék szamos, nem szakosodott lzleti ponton valé eladasat
jelenti. A kozvetiték szama sok. Egyszer(i, szabvanyositott, alacsony arfekvésu,
hosszabb ideje a piacon [év6, eladas utani vevészolgalatot nem igénylé (FMCG — fast
moving consumer goods, gyorsan forgd fogyasztasi cikkek napi szukségleteket
kielégitd termékek, mint példaul az élelmiszerek, testapolasi szerek, valamint a
tisztitdszerek) termékek. A kiszolgalas nem sziikséges, a vasarlok a legkdzelebbi,
vagy az altala leglényegesebbnek tartott Uzleti pontot keresi fel. A piaci verseny
altalaban az aron alapul.

Szelektiv értékesités: a termék szamos, am az el6zénél mindenképpen kevesebb
szakosodott Uzleti ponton valé eladasat jelenti. Tobb nagy- és kiskereskedd részt
vesz az étékesitésben. Az igy forgalmazott termékek tartods fogyasztasi cikk jellegliek,
kozepes arfekvésilek (elektronikai cikkek), szabvanyositottak, gyakran valtoznak a
piac igényei szerint és eladas utani veviszolgalatot igényelnek. A kiszolgalas
el6térbe kerul, a vevOk tanacsokra varnak és igényeik, anyagi lehet6ségeik alapjan
valasztjak ki az Gzletet. A piaci verseny alapja a mindség, az ar szerepe masodlagos.

Exkluziv értékesités: a termék kevés, termékre vagy markara szakosodott Gzleti
ponton kaphatd. A kdzvetitbk szama kevés. A kildnleges mindségl, egyedi vagy
kilonlegesen magas aru (6rak, ékszerek, autdk) termékek elosztasi rendszere. A
termékek a piac egyedi igényeit kdvetik, a kiszolgalas elétérbe kertl, fontos, hogy az
eladé ismerje a terméket és a vevét. Az Gzlet kivalasztasa a preferalt marka és az
anyagi lehet6ségek alapjan torténik. A piaci verseny a minéségen, illetve a bevezetett
markanév piaci elismertségén alapul.

10.2. A kozvetitok feladatai

Az értékesitési csatornak szamos funkciot latnak el. E funkcidkat a vallalatok vagy egyének
koordinaltan vagy egymastél figgetlenil latjak el a termékeknek a termel6tél a fogyasztoig
tovabbitasa érdekében. A kozvetitdk jelenléte az elosztasi csatornaban megkonnyiti a csere
folyamatat. Barmelyik kdzvetité egy vagy tobb funkciét is felvallalhat. A kozvetiték feladatai:

Promdcio: A lehetséges vasarlot a reklam, vagy a személyes eladas, vagy az
eladasdsztonzés segitségével meg kell gyézni a vasarlas szikségesseégérol.
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- Széllitas (fuvarozas, szallitmanyozas): A termékeket a termelés helyérél, a vasarlasi
pontig el kell juttatni.

- Raktarozas: Gyakori, hogy a termelés és a fogyasztas id6ben nem esik egybe. llyen
esetben sziikségessé valik a raktarkészlet kialakitasa.

- Adagolas (komissiézas): A vasarlo gyakran kisebb termékmennyiséget vasarol,
mikozben a termel6 nagybani arusitasra torekszik.

- Informaciogydjtés: Az  értékesitési csatorna  informacidokat  gyljthet a
marketingkornyezetrél, a vevokrél és a versenytarsakrol, illetve tovabbithatja a
termeld felé.

- Szakososodas: A feladatok hatékonyabb ellatasa érdekében a gyarto a termelésre, a
kbzvetitd az ertékesitésre

- Kockazatvallalas: Fennall a lehet6sége annak, hogy a kereslet az elére jelzettnél
alacsonyabb, az uUgyfelek nem fizetnek, vagy a termékek elromlanak. Az elosztasi
csatornaban a kozvetitéknek e kockazatot fel kell vallalniuk.

- A csere megkdnnyitése: Az értékesitési csatorna megkonnyiti a termel§ és a
fogyaszto kozotti kapcsolatteremtést.

A logisztikai funkcié magaban foglalja a fizikai anyag- és termékaramlast és a hozza
kapcsolédd informacié-, érték-, energia- és munkaerd aramlast a vallalaton belll és a
vallalatok kozott. A kozvetitéi funkciok egyben logisztikai funkcioét is jelentenek:
Osszeszerelés, csomagolas, adagolas, raktarozas, készletgazdalkodas, valasztékkialakitas,
szallitmanyozas.
A logisztika célja:

- a megfelel6 minéségl anyag,

- a megfelel6 mennyiségben,

- a megfelel6 helyrél,

- amegfelel6 helyre

- a megfelel6 modon és eszkdzzel,

- a megfelel6 idében és

- amegfelel6 kdltséggel jusson el.

Ujabban a logisztika sz6 helyett az ellatasi lanc (supply chain - SC) kifejezést is hasznaljak.
A gyartotdl a végfelhasznaldig huzédéd kulcsfontossagu folyamatokat integrald tevékenyseég,
mely soran a fogyasztd részére hasznalati értéket képezd termék, szolgaltatas és informacio
keletkezik. Az ellatasi lancban egymastdél eltérd aramlasok, az anyagaramlas és a hozza
kapcsolédd informacio-, érték-, energia- és munka-er6aramlas torténik. Ezek dsszhangja
meghatarozo jelentéségi. Az ellatasi lanc szerepe az IT technoldgia rohamos fejlédése, az
elektronikus kereskedelem térhdditasa kovetkeztében jelent6sen megndvekedett. Az Uj
informatikai megoldasoknak koszonhetéen az ellatdsi lanc minden tagja szamara
hozzé&férhetéek a naprakész informaciok, igy egyszerlibbé valik a hibak kikuszobdlése, a
vallalatok id6ét nyernek, ndvekszik az atlathatosag és megszlnik a papirmunka.

Az ellatasi lanc informacids rendszerekre épul, magaba foglalja a gyartast, a marketinget és
a finanszirozast, a stratégiai forrastervezést, az Uzleti folyamat kapcsolatokat, a kockazat
megosztast és az ellatast végzdk bevonasat a termékfejlesztésbe. A logisztika csak egy
alkoté része az ellatasi lancnak. A logisztika és az ellatasi lanc menedzsment kdzotti
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legfontosabb kilénbség a funkcionalis gondolkodasmaodrél a folyamat alapu megkdzelitésre
torténd atallas.
Az ellatasi lanc két fontos terilete a fuvarozas és szallitmanyozas, illetve a raktarozas.

A szadllitmanyozas szellemi tevékenység, ahol a szallitmanyozo kozvetitdi szerepet lat el,
partnerhalézatan keresztlil megszervezi az aru szallitdsanak maédjat, biztositja a szlkséges
feltételeket, képviseli a megbizo érdekeit. A fuvarozas tevékenysége tulajdonképpen maga
a kiszallitasi mivelet, az aru helyvaltoztatasa, fizikai eljuttatasa a vevének. A fuvarozast az
aruk tovabbitasara alkalmas, kulonféle szarazfoldi, vizi (folyami, tengeri), 1égi kdzlekedési
eszk6zokkel végzik, de fontos szerep jut a vezetékes (légvezeték, csbvezeték)
arutovabbitasnak is.

Raktarozasnak az aru tarolasara, allaganak megodvasara, a készletek elhelyezésére
szolgald tevékenységeket nevezzik. A raktarozas toérténhet nyitott és zart helyen. Nyitott
helyen taroljak pl. a szenet, kilénbdz6 épitd anyagipari arukat vasarukat stb. A raktarozas
legfontosabb kérdése, hogy a tarolt termékek mennyisége legyen nagyon kozel a felmerilé
igényekhez. E probléma megoldasa jO raktarkészlet-ellenérz6 rendszerek kiépitését,
naprakész informaciokat, s jo tervezést igényel. Amennyiben nincs megfelel6 mennyiségi
termék a készletek kdzott, ugy konnyen elpartolhatnak a vevok.

10.3. Vertikalis marketing rendszerek (VMR)

Abban az esetben beszéllnk réla, ha az értékesités csatorna szerepldi kozott, valamilyen
mertékl marketing egyuttmikodés jon létre. A hagyomanyos rendszerben a szerepl6k mind
fuggetlen szervezetek és hianyzik kdzottik a k6zds rendszer szemlélte és a célok valamilyen
hierarchiaja. A koztik fellepd konfliktusokat elsésorban az eréfolény alkalmazasaval oldjak
meg. A VMR esetében a szereplék kozott egylttmikddés, vertikdlis integracio van. A
termeléstél a végs6 értékesitésig egyesitik magukban az dsszes, a termékhez és annak
értékesitéséhez kapcsolédd tevékenységet (52. abra). A VMR a hagyomanyos
egyuttmikddési rendszerekkel szemben megteremti a szerepl6k lojalitasat és
egyuttmikodési készsegét, valamint a haldzat stabilitdsat, és csOkkenti az egyes szerepldk
eltéré torekvéseinek széthuzé hatasat.

A vertikalis marketing rendszerek fajtai:
- Vallalati VMR, amikor a termel6 vallalat kezdeményezésére, szervezésében és
iranyitasaval jon létre az egyuttmiikddés.
- Iranyitott VMR: a marketing tevékenységek koordinaciojat egy vagy néhany vallalat
altal kidolgozott program alapjan végzik. A rendszerben valamelyik szereplének

nagyon nagy piaci sulya van, aki ennélfogva képes terelni a tdbbi szereplét. llyen a
Pepsi Cola vagy a Coca-Cola értékesitési rendszere.

- Szerzédéses VMR: a szerepl6k kozott szerzé6déses kapcsolat all fonn. A dominans
szerepl6 ezen a szerzbdéses kapcsolaton keresztll iranyitia az egyuttmikodeést.
llyen rendszerek a franchise-rendszerek.
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52. abra: Hagyomanyos értékesités vs. VMR

Hagyomanyos funkciok Integralt funkciok
tervez, termel,
meghatérozza
az arat,
Termeld markat hoz
létre,
pltOI’nOCIOt iel tervez, termel,
végez, elad [} .
£ © meghatarozza
¢ 2 3 S az arat,
X [0} , ,
. N X markat hoz
vasarol, o 3 ) -
. ) = létre, szallit,
raktaroz, < 2 .o
Nagyker o ] 5 vasarol,
kiallit, elad, ® > ,
hitelez =z raktaroz,
kiallit, elad,
\b atad, hitelez
vasarol,
raktaroz,
Kisker szallit, kiallit,
elad, atad,
hitelez
Vevo Vevo

A franchise egy szerz8déses kapcsolaton alapulé tartés egylttmikodési forma jogilag és
pénzigyileg 6nalld Uzleti partnerek kdzott. Nem csupan VMR formajaban jelentkezhet,
hanem horizontalis integracié is kialakulhat, amennyiben az értékesité lanc (pl.
gyorsétterem) e formaban tékebevonasok utjan terjeszkedik. A franchise-atadé (franchisor)
biztositja a kidolgozott és mar rendszerré fejlesztett, megvalositott, kiprobalt és altalaban
ertékkel bird Uzletviteli tapasztalat hasznalati jogat adja at, a franchise-atvevé (franchisee)
pedig dij fizetésére koteles. A dij altalaban tobb részbél tevédik Ossze: egy Osszegben
fizetendd licencdijbdl, és a folyamatosan fizetendé forgalomtél fliggd royalty-bdl
(markahasznalati  dij), valamint a folyamatosan fizetendd, forgalomtdl fliggd
reklamtamogatasi dijbdl. A franchise nagy elénye az atadd szamara az Uj profit lehetésége
az eddig elkallodott vallalakozoi t6kék bevonasaval, masrészt az atvev6é szamara a
biztonsagos, kiprébalt alapokon nyugvé vallalkozas minimalis kockazat melletti piaci
bevezetése. A franchise rendszer altal garantalt jogokat szemlélteti az 53. abra.
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53. abra: A franchise rendszer altal garantalt jogok
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10.4. Nagykereskedelem

A nagykereskedelem olyan kozvetitdi tevékenység, amelynek kdzéppontjaban nem a végsd
fogyasztd, hanem mas nagy-és kiskereskedék, kozvetiték allnak.

A nagykereskedelem feladatai:

Raktarkészlettel biztositja a folyamatos ellatast.

Lecsdkkenti az arucseréhez szilkséges tranzakcidk szamat.

Elvégzi egyes termékek adagolasat.

Elszallitia (fuvarozza) a termékeket a kiskereskedelmi Uzletekbe, Uzlethal6zatokba,
lecsOkkenti ezzel az ellatasi kdltségeket.

Osszegyijti a termelé szamara fontos piaci informéaciokat.

Hitellel segiti el6 a keresked6k pénziugyi problémainak megoldasat, a termel6k
szamara az el6refizetéssel a gyartas lebonyolithatésagat.

Tanacsokkal, képzésekkel el6segiti a kiskereskeddk sikerét.

Kdzvetiti a gyartok promdciods akciodit a kiskereskeddk felé.

Elviseli a lopas, megrongalddas, elromlas kockazatat.

Klasszikus nagykereskedd: a termékek beszerzésével és értékesitésével foglalkozik,
a sajat nevén kereskedik az arukkal, valamint a nagykereskedelmi szolgaltatdsok
széles korét nyujtja viszontelado6i szamara.

Altalanos nagykereskeds: olyan klasszikus és telies szolgéltatast nyujto
nagykereskedd, akik szamos arucsoporttal foglalkozik, viszont az egyes
arucsoportokban nem tul mély a kinalatot nyuijt.

Arucsoportokra szakosodott nagykereskedd: teljes korli  nagykereskedelmi
tevékenységet végez és egy-egy arucsoportra specializalodik. Az arucsoporton belul
szamos kategoriat és cikkelemet forgalmaz, ezért idedlis kiszolgaloja a
kiskereskedelmi szakuzleteknek.
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10.

11.

12.

13.

Termékvonalra szakosodott nagykereskedd: teljes korli szolgaltatast nyujté kdzvetitd,
amely egy-egy termékkategoriara, de azon belll mély valasztékra szakosodik.
Polcfeltélté nagykereskedé (rack jobber): szorosan egyuttmikodik a kiskereskedbkkel
€s nem csupan a klasszikus beszerzési, raktarozasi, szallitasi feladatokat végzi el,
hanem a kiskereskedelmi Uzletekben a polcfeltdltést is, illetve visszaveszik az el nem
adott termékeket.

Cash & Carry nagykereskedd: korlatozott szolgaltatast nyujté nagykereskedd, amely
elsésorban az aruvalaszték kialakitasaval és raktarozassal foglalkozik. Az
aruszallitasrél a vevének maganak kell gondoskodnia és az aruk ellenértékét a
helyszinen készpénzben kiegyenlitenie.

Aruszéllité nagykereskedé: korlatozott szolgaltatast nyujt, mivel mozgé raktarként
néhany termékkategériat arusit tehergépkocsirdl. Toébbnyire azonos utvonalakon,
féként tartds élelmiszereket, napi fogyasztasi cikkeket értékesit.

Tranzitalé nagykeresked6 (drop shipper): sajat nevikon keresked® kozvetitd, amely
az arut fizikailag nem veszik birtokba, hanem csupan az elado és vevd kozotti
tranzakciot szervezik meg, illetve a szallitmanyozas adminisztracidjat végzik el.
Csomagkiildé nagykereskedd: kataloguson segitségével értékesiti a gyartoktol
beszerzett arucikkeket.

Bizomanyos nagykereskedd. els6sorban az értékesitésre 6sszpontosit, mivel az
eladétdl bizomanyba veszi a terméket, és az értékesitést kdvetden fizeti ki az aru
ellenértékét.

Specializalodott nagykeresked6: tobbnyire kooperacion alapuld marketingtarsulas,
amelyek specialis termékekkel (pl. gabona, él6 allat, hal, dohanylevél, nyers szérme,
olajcégek, folyékony kdolaj) kereskednek féként arutézsdei Ugyletek
lebonyolitasaban.

Ertékesitési  kirendeltség (képviselet): a termeld vallalat nagykereskedelmi
szervezete, vagy kizarélagos forgalmazasra szerz8dott nagykereskedelmi cég, amely
a gyartas helyétdl tavol esd piacokon forgalmazza a termékeket.

Raktararuhaz: a nagykereskedelmi vallalatok végs6é fogyasztok szamara torténdé
értékesitése raktari kornyezetben, sok esetben nagyobb kiszerelésekben.

10.5. Kiskereskedelem

A kiskereskedelem az a kozvetitdi tevékenység, amelynek soran a termék a végsd
fogyasztdonak kerll eladasra személyes, tehat nem Uzleti felhasznalas céljabdl.
A kiskereskedelem feladatai:

Kialakitja a megfelel termékvalasztékot.

Informacidkat gydijt a piac allapotardl, tendenciardl.

Raktarozasi, készletezési, aru elhelyezési, arazasi feladatokat lat el.
Lebonyolitja az arucserét a végsé fogyasztoval.

A megjelenés, a fogyaszto kiszolgalasanak megoldasa szerint elkuldnitheté a bolti és a bolt
nélkuli kiskereskedelem.
A bolti kiskereskedelem jellegzetes tipusai:

vegyeskereskedés, kényelmi bolt (sarki flszeres): szlk aruvalasztékkal rendelkezé
kisméreti, kevés eladoval mikodé boltok sirin lakott lakotelepi vagy turistadvezeti
kérnyezetben.
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o szupermarket: énkiszolgalé bolt, mely sokféle élelmiszert és haztartasi arucikket
kinal. A szupermarketek altaldban nagyobbak és gazdagabb valasztékkal
rendelkeznek, mint a hagyomanyos élelmiszerboltok, de a hipermarketek jéval
nagyobbak naluk. A szupermarket eladotere 500-2500 m? kozétt van. Az egyes
hipermarketiek (Tesco, Interspar) szupermarketeket is mikddtetnek a belvarosi
kérnyezetben (S-Market, Spar) a nagyobb lefedettség és piaci részesedés
érdekében.

e diszkontaruhaz: a termékeket szallitoi-, illetve gydjtécsomagolasban helyezik ki az
eladétérben. A gyljtécsomagolasos kihelyezéssel munkaerét lehet megtakaritani,
ami a bérkoltségek jelentés csokkentését teszi lehetévé, igy a diszkont boltokat
alacsonyabb arrésszinvonal alkalmazasaval képesek Uzemeltetni. Hazankban a
legnépszeriibb diszkontlizletek a Lidl, Aldi, Penny Market. Nem csupan az FMCG
termékek piacan taladlkozunk a diszkontlzletekkel, hanem a ruhazati termékek piacan
is tdbb textildiszkont vetette meg a labat hazankban is, példaul KIK és Pepco.

A magyarok egyre tébb pénzt kbltenek az élelmiszerboltokban, és ennek az altalanos
névekedésnek az elmult években minden boltfajta egyforman oriilhetett. Mindenki nétt,
de ezen bellil a diszkontlancok (az Aldi, a Lidl és a Penny Market) az atlagosnal is
Jjobban teljesitettek, mert a nbvekedéssel parhuzamosan még kis mértékben piacot is
tudtak rabolni a versenytarsaiktol. Az egy f6re jutd arbevétel a Lidlnél 80 millié, a Penny
Marketnél és az Aldinal 60, a Tesco és a Spar esetében 35-45, az Auchannal pedig 20
milli6  forint. Forras: https://g7.24.hu/piac/20171108/ez-az-igazi-kulonbseg-a-lidl-aldi-
penny-es-a-cba-coop-real-kozott/ (2017.11.08.)

e hipermarket: olyan 6nkiszolgalo kiskereskedelmi létesitmény, amely az élelmiszerek
és iparcikkek széles valasztékat kinalja, alapteriilete legalabb 3000 m?, és rendszerint
nagy parkolohellyel rendelkezik. Ma Magyarorszagon négy hipermarketlanc van jelen:
az Auchan, a Cora, az Interspar és a Tesco.

o (C&C (Cash & Carry, fizesd és vidd) lizletek: els6sorban nagykereskedelemmel
foglalkoznak, de tdbb képviseldjik a végsé fogyasztok felé is arusit. Onkiszolgéld
raktararuhazak, melyek elsésorban gyljtécsomagolasban és nagy kiszerelésben
aruljak a termékeket. Arszinvonaluk atlagos vagy az alatti. Altalaban a telepiilések
hataraban, forgalmas csomépontok mentén helyezkednek el. Hazankban ilyen a
Metro.

e aruhaz: olyan kiskereskedelmi egység, ami tobb elkulondlt és o6nalldan iranyitott
részlegbdl all. A kiskereskedelem modernizalasanak elsé formajaként jelentek meg,
szereplk ma mar hattérbe szorult az egyre terjeszkedd bevasarlokézpontok miatt.

e bevasarlokézpont. oriasi méretii (5000 m>-nél nagyobb) épiiletkomplexum, mely a
csalad vasarlasi és szdérakozasi szokasait kielégiti, autoval kbnnyen megkdzelithet6,
nagy parkolo terulettel rendelkezik. A szakuzletek, markaboltok mellett
vendéglatohelyek és egyéb szorakozéhelyek (pl. mozi) és idészakos programok,
események, koncertek gondoskodnak az élményszerzésrol.

Dubaiban épiil a vilag legnagyobb bevasarlokézpontja, a 743 ezer négyzetméter

alaptertiletii Mall of the World (A vilag bevaséarlokézpontja). A bevasarlokbzpont

alapteriilete 743 ezer négyzetméter, de a telies komplexum csaknem 4,5

négyzetkilométeren fog terpeszkedni. A kbzponthoz tartozik t6bb mint 100 hotel 20.000

szobaval, egy vidampark, valamint tébb szinhaz és gyogyturizmuskézpont.
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markabolt, szaklizlet. sziik, de egy termékcsoporton belll mély termékvalasztékot
kinald, jol képzett eladészemelyzettel, egyedi tanacsokat nyujtéd bolttipus.

orias szakiizletek: nagy valasztékban kinalnak szakcikkeket (Obi, Praktiker, Media
Markt, IKEA, M6max), ellehetetlenitve a kisebb Uzletek miikddését.

outlet center: gyarté altal mikddtetett kereskedelmi egység, amelyben a markas (jé
minéségl), de kifutd (el6zd vagy korabbi szezonok), tébbnyire divattermékeket
aruljak az eredeti arnal jéval olcsébban.

kereskedelmi park: kalénb6z6é profillal rendelkezé nagy alapterilet(i szakaruhazak és
kisebb kereskedelmi egységek egyiittese. Altalaban a varoskdzponttdl tavol,
forgalmas csomopont mellett helyezkednek el igényesen kialakitott parkositott
kornyezetben, nagy parkold terulettel és fedett gyalogosuttal biztositva a kirakat
nézegetés lehetéségét. Hazankban a Stop Shop és a kilonb6zé Centerek tartoznak
ebbe a kategériaba.

vasar, piac:. a kereskedelem legdsibb formaja, az értékesités helyhez kotott, a vevd
megy az aruért és van eladdészemélyzet. Leggyakrabban 6stermel6k kinaljak sajat
termelési vagy eldallitasu (feldolgozott éleimiszerek) portékaikat.

A kereskedelem sajatos valfajanak tekintheté a vendéglatoipar, amelyet gyakran a HORECA
kifejezéssel illetnek. Az angol Hotels, Restaurants, Cafés (szallodak, éttermek, kavéhazak)
gyUljtéfogalom roviditése.

A bolt nélkili kiskereskedelem jellegzetes tipusai:

automatak:  altaldaban  udit6k, csokoladék, menetjegyek, kavéféleségek
forgalmazasara szolgalnak. Elénylk a 24 éras hozzaférhetéség, hatranyuk a relative
magas ar és a gépek folyamatos feltoltését, karbantartasat igénylé emberi eréforras.
Ujabban Péttyds automatakkal is talalkozhatunk orszagszerte, ahol hazank kedvenc
hitétt finomsagait vasarolhatjuk meg.

kbzvetlen értékesités: az eladas értékesitokon keresztll torténik, nem bolti
kérnyezetben. Specialis tipusa a multilevel marketing (MLM), amikor a vevék egyben
értékesit6 munkatarsak is, akik a személyes kapcsolatban rejl6 lehet6ségeket
hasznaljak ki. A rendszerre jellemz6 a gyokérstruktura, a hierarchikus szervezeti
felépités és a haldzat kialakitdsa és a jutalékos rendszer. A marketingtevékenység a
halézat minden szintjén jelen van, ezért szokas halézati marketing rendszernek is
nevezni. Nagy elénye, hogy minimalis befektetéssel sajat vallalakozas épithetd ki.
Altaldban kiildnleges, draga termékeket arusitanak ilyen formaban, pl. Amway
termékek.

A globalisan mintegy 117,5 milliard amerikai dollaros kiskereskedelmi forgalmu kbzvetlen
értékesités 74 millié értékesitének kinal munkalehetéséget. Az Amway vilagszerte a
kbzvetlen értékesitési iparag egyik vezetd vallalata. Az 1959-ben az egyesililt allamokbeli
Adaban alapitott Amway tébb mint 80 orszagban és teriileten miikédik, 2010-es éves
arbevétele elérte a 9,2 milliard amerikai dollart. A vallalat 1973 ota sikeresen képviselteti
magat Eurépaban, és jelenleg 29 eurbpai orszagban folytat tevékenységet. Az Amway
termékeket vilagszerte tébb mint 3 millié, Eurépaban mintegy 500 000 fliggetlen Amway
tizleti vallalkozé forgalmazza. Az Amway tébb mint 450 terméket kinal a szépségapolas,
az egészség és az ofthonapolas teriiletén. A vallalat mindenki szamara lehetévé teszi,
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hogy sajat vallalkozasan beliil értékesitse az Amway termékeket. A forgalmazdk széles
termékpalettabdl valaszthatnak, és egyéni elképzeléseik szerint hatarozhatjak meg sajat
tzleti céljaikat.

e csomagkiildéhaz (katalégusaruhaz): minta, vagy katalégus alapjan, postai uUton
ertékesitenek kataldguson keresztil. Napjainkban az online valtozataval talalkozunk.

A hollandiai székhelyli Bakker Hillegom Eurdpa legnagyobb kertészeti csomagkiildé
szolgalata. Nemzetkézi szervezetiik tébb mint 700 alkalmazottal és kbzel 70 év
tapasztalattal all tgyfeleik rendelkezésére. Az eredetileg csaladi vallalkozasként indult
Bakker Hillegom BV. hirnevét a kivald minéségli holland viraghagymaknak, rozsaknak,
evel6 novényeknek, vetbmagoknak és kerti termékeknek, valamint egyeddlallo
garanciélis feltételeinek kdszénhette és kdszbénheti mai is. Magyarorszagi telefonos
ligyfélszolgalatuk 2008 G6szén kezdhette meg munkajat Budabrsén. A cég
Magyarorszagon nem tart fent raktart, minden termékiik frissen Hollandiabdl érkezik,
amelyet magyarorszagi disztribucios partneriik, a Magyar Posta Zrt. szallit hazhoz
tigyfeleik részére.

o e-kereskedelem: internet utjan torténd értékesités. Azokat a honlapokat, amelyek f6
profija az arucikkek értékesitése webshopnak vagy webaruhaznak nevezzik. Az
informacids és kommunikaciés technolégia fejlédésének kdszénhetéen lehetdvé valt
az elektronikus fizetés, az online marketing, az online tranzakciok feldolgozasa, az
elektronikus adatcsere a vallalkozasok kozott, illetve az automatikus készletezési
technologidk. A fogyasztéi trendek értelmében egyre tébb hagyomanyos
kiskereskedelmi Uzlet él az online értékesités lehetéségével is: Tesco, Lidl, H&M,
Euronics.

Nagy ujdonsaggal jott ki az |kea Magyarorszagon 2018 januar kézepén: elinditottak

webshopjukat. Az arukat sajat dolgozok készitik 6ssze a rendelések alapjan, és

szerz6détt partnerek viszik hazhoz. Az dj ,online vasarlas hazhozszallitassal”
szolgaltatast eddig mar ezren vették igénybe, az atlagos vasarlasi érték 150 900 forint
volt. Szallitasi dij a tavolsagtol és a vasarolt értéktdl fligg, 7990 forinttdl indul a tarifa.

Az online értékesités egy dinamikusan fejlédé tertilet. A teljes kiskereskedelmi forgalom

jelentés részét adja az online piac, ami globalis és hazai szinten is folyamatosan

novekszik. A PWC legfrissebb kutatasa szerint a fogyasztok 54%-a heti vagy havi

rendszerességgel vasarol online. 34% egyetért azzal, hogy a mobiltelefonjuk lesz a

legfontosabb eszkbz a vasarlas soran. 67% ugy gondolja, hogy a kézbsségi médian

megjelené (irt vagy olvasott kommentek) hozzaszolasok alapvetéen befolyasoljak az
online vasarléi magatartasukat. Az online vasarolt termékkategoriak kére folyamatosan
béviil a kedvezb szallitasi feltételek miatt. Kézlekedési eszk6zbket, butorokat, gépeket,
berendezéseket is vasarolnak online, de természetesen a legnépszeriibb termékek
tovabbra is a kényvek, ruhanemik, kiegésziték, elektronikai felszerelések. A KMPG

feltérképezte az online vasarlas motivacioit, ami alapjan megallapithaté, hogy féként a

kényelmi szempontok — 24 6ras elérés (68%), idémegtakaritas (40%), nem kell boltba

menni (39%) — és az arak — arak 6sszehasonlitasa (54%), kedvezbébb arak (46%) —
vonzdlak a vasarlok szamara. Ezen kiviil felmertil a kérdés, hogy mi alapjan valasztanak

oldalt az online vasarlok. Az ar az egyik legmeghatarozo6bb szempont (57%), de a

megfelel6 szallitasi feltételek (43%), illetve a fizetési lehetéségek (34%) is kiemeltem

fontosak.

A GKI Digital kutatasa értelmében 2017-beb 3 millié fé vasarolt online Magyarorszagon.

Az online kiskereskedelmi forgalom 310 milliard Ft volt, ami a teljes magyar
kiskereskedelmi forgalom 4,3%-a. Az online kiskereskedelemben tovabbra is a
készpénzes fizetés a meghatarozd, a véasarlasok 58%-at igy fizetik ki. Az
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élelmiszerkereskedelemben is folyamatosan né az internetes vasarlasok aranya.
10.6. A kiskereskedelmi dontések és szolgaltatasok
A kiskereskedelem szempontjabdl megvalaszolandé kérdések:

1. Hol? Az Uzlet helyszinének kivalasztasa alapvetéen dontd jelentéségi. A vasarlok
altal torténé megkdzelithetéseg, parkolasi lehetéségek nagyban meghatarozzak egy
Uzlet sikerességét.

2. Hogyan? Fontos kérdés az Uzlet atmoszférajanak, megjelenésének kialakitasa. A
kellemes vevGi benyomasok mar az Uzletbe térténd belépés elbtt kialakulhatnak
(kirakat, bejarat, kornyezet, Uzletkép), s a bels6é elrendezés, Uzlettér kialakitas
(szinek, burkolatok, vilagitas, hémérséklet, tisztasag, pénztarelhelyezés) ezt még
jelentésen fokozhatja.

3. Mit? Az aruvalaszték Kkialakitasa, a termékvalaszték szélessége, mélysége
befolyasolja a célpiac nagysagat, megkdzelithetéségét, elérhetéségét, lehetéséget
adva a vallalkozé igényei szerinti vevérétegek megnyerésére.

4. Milyen moédon? A technolégiai kérdésekben is donteni kell: a készleteket

folyamatosan nyomon ko&vetd rendszerek, fizetési mddok, bankkartyas fizetési
lehetbség, légkondicionald berendezések, stb.

54. abra: A kiskereskedelmi szolgaltatasok

Vasarlas elbtti Vasarlas utani Mellékes
«telefonos, internetes, «szallitas -fizetési lehetGseégek
postai’megrendelés *csomagolas informacionyujtas
fogadasa «ajandékcsomag-készités «dijtalan parkolas

. n::‘klam.o’zas ) «visszavasarlas «étterem

. Iflrak_at'l aruelhelye'zes « atalakitas *javitészolgalat

- Uzleti aruelhelyezés *méretre igazitas *hitel

-de.koracm’ o «beszerelés *mellékhelység
*nyitvatarrtasi id6 -fizetés utanvéttel - gyermekfeliigyelet
ecsereakcio

10.7. Ugynékok, brékerek

A kozvetitdi rendszer utolso, sajatos csoportjat alkotjak a termék tulajdonjogat meg nem
szerz® ugyanakkor az aruk tovabbitasaban fontos szerepet jatszé Ugyndkok és brokerek. A
broker vagy alkusz olyan Ugynok, aki ugyfele megbizasa alapjan mikoddé pénzugyi
szolgaltatast kdzvetit.

Az Ugynokok szolgéltatdsaikért jutalékot kapnak, amire sikeres uzleti teljesités esetén
jogosultak. Ugyndki halézatot fenntarthat egy termeld vallalkozas, am gyakoriak az 6nallo
vallalkozasként Uzemel6 Ugyndkségek. A termeldk Ugyndkei kapcsolatot tarthatnak a
legfontosabb vevikkel, vevécsoportokkal, elésegithetik az Uj termék piaci bevezetését és
befolyasolhatjak a vevéket.
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Az 06nallé ugyndkségek az altaluk képviselt cégekkel szerz8déses kapcsolatban allnak.
Altalaban partnereik a kisebb termelék koziil keriilnek ki, ugyanakkor a termel6k sajat
Ugynokeinknél magasabb jutalékot élveznek. Alkalmazasuk azért lehet eredményes, mert a
gyenge marketingtudassal rendelkezé, a potencialis vasarléit rosszul ismerd vallalkozasok
szamara lehetdévé teszik a betorést a szamukra elérhetetlen piacokra is. Az Ugynokok
kapcsolatban allhatnak nagy-és kiskereskeddkkel, de a végsé fogyasztokkal is. Jelent6séguk
a kozvetit6i terlileteken folyamatosan nagy, a végsé felhasznaldkkal szemben pedig egyre
erbteljesebben ndvekszik.

Kulcsfogalmak

Ertékesitési csatornak a kozvetitok szama alapjan — kdzvetlen értékesitési csatorna,
értékesitési csatorna egy kozvetitovel, értékesitési csatorna két kozvetitdvel,
értékesitési csatorna harom kozvetitovel, az értékesités intenzitdsa — intenziv,
szelektiv, exkluziv értékesités; a kozvetitok funkcioi, logisztikai funkciok, ellatasi lanc,
szallitmanyozas, fuvarozas, raktarozas, vertikalis marketing rendszerek — vallalati,
iranyitott, szerz6déses VMR, franchise; nagykereskedelem, kiskereskedelem, bolti
kereskedelem, bolt nélkiili kereskedelem, ligyn6kok, brékerek.

Felhasznalt irodalom:

JOZSA, L. (2014) Marketingstratégia. A tervezés gyakorlata és elmélete, Akadémiai Kiado,
Budapest

JOZSA, L. — PISKOTI, |. - REKETTYE, G. — VERES, Z. (2005) Déntésorientalt marketing,
KJK-KERSZOV, Budapest

JOZSA, L. (2003) Marketing - reklam — piackutatas |., Géttinger Kiadd, Veszprém

JOZSA, L. (2003) Marketing - reklam — piackutatas Il., Géttinger Kiado, Veszprém

SZEGEDI, Z. - PREZENSZKI, J. (2017) Logisztika-menedzsment, Kossuth Kiadd, Budapest

https://hu.wikipedia.org/wiki/Nagykereskedelem

11. fejezet: A marketing mix eszkdzei: marketingkommunikaciés
politika - reklam

A marketing-mix utolsé eleme a marketingkommunikacio, vagyis minden olyan eszk6z, ami
alkalmas a célcsoporttal és az érintettekkel vald kommunikaciora és egyben a vallalat
termékeinek, szolgaltatasainak, illetve a szervezet egészének népszerisitésére. A laikusok
gyakran a reklammal azonositjak, hiszen ez a leglatvanyosabb eleme a marketingnek. A
kommunikacio teriletei egylttesen alkotjak a kommunikacioés mixet. Ide tartozik a reklam, az
értékesitésdsztonzés (SP — sales promotion), a szponzoralas, a kézdnségkapcsolatok (PR —
public relations), az eladashelyi reklamozas (POP), a kiallitasok, vasarok, a direkt marketing
(DM) és a személyes eladas.

11.1. A marketingkommunikacioé folyamata

A marketingkommunikacié folyamatat szemlélteti az 55. abra.
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55. abra: A marketingkommunikacié folyamata

23] £aj £aj Z3j £a]

| — ] — ] =

Farras |—| Uzenet [— [Kodolas|— | Meédia |[— kdolds —| Yeydk

Visszacsatolas

Zaj Zaj

1. Forras: az elkildeni akaré vallalkozas vagy barmilyen mas szervezet. A szervezeten
belil a kommunikaciéért felelés lehet a szervezet szovivéje, tovabba forrasként
felkérhetdk hires egyéniségek, vagy vevdk. A forras specidlis tipusat jelentik a
véleményvezérek, olyan befolyasos személy, aki az informaciokat masoknak
interpretalja.

2. Koédolas: az a folyamat, amikor mondanivalojat a forras Uzenetté alakitja at.
Szimbolumokkal, szavakkal kell megragadni a leglényegesebb befolyasolé hatasokat.

3. Uzenet: a kozonség felé tovabbitott szavak és szimbdlumok egyiittese. Szinte
minden egyes esetben megjelenik benne a vallalkozas neve, a termék neve, az elérni
kivant imazs, a termék elbnyei és haszna. Léteznek egyoldalu — a termék elényeit
hangsulyozo, kétoldali — a termék elényeit és hatranyait egyarant kiemel6 Gzenetek.
Ezenkivul gyakoriak az 6sszehasonlitd reklamok, kulonésen a vény nélkul kaphaté
gyoégyszerek vagy gyogyhatasu készitmények esetében.

A versenytbrvény 2014. julius 1-jei modositasat kbévetben a gazdasagi
reklamtevékenység alapvetd feltételeir6l és egyes korlatairdl szolé6 2008. évi XLVIII.
torvény (Grt. vagy reklamtérvény) ésszehasonlitd és megtéveszté reklamra vonatkozé
szabalyai atkerliltek a versenytérvénybe.

A versenytérvény értelmében jogsérté 6sszehasonlitd reklamrol abban az esetben
beszélhetiink, ha a reklam kbézvetlenil vagy kbzvetve, az (zletfelek szamara
egyértelmiien felismerhetévé tesz egy masik vallalkozast vagy egy masik arut. E
felismerhet6ség hianyaban a reklam nem mindsiil 6sszehasonlito reklamnak.

A versenytérvény nemcsak akkor minésit egy reklamot 6sszehasonlitdé reklamnak, ha
kézvetlendl, igy kilébnésen a cégnév vagy a terméknév feltiintetésével teszi
felismerhetévé a reklamozééval azonos vagy ahhoz hasonld tevékenységet folytatod
vallalkozast (vallalkozasokat) vagy ilyen vallalkozas(ok) altal eléallitott, forgalmazott vagy
bemutatott, a reklamban szerepl6 aruval (&rukkal) azonos vagy ahhoz hasonlo
rendeltetésd arut. Eqy reklam akkor is 6sszehasonlito reklamnak minésil, ha példaul a
reklamban szerepl6é aruval azonos vagy ahhoz hasonlo rendeltetésii arut a reklamozo
oly modon tesz az lzletfelek szamara felismerhetévé, hogy a reklamban megjeleniti az
aru azon jellegzetes kiilsejét, csomagolasat, amelyrél a versenytars arujat szoktak
felismerni.

A termékeket, vallalkozasokat 6sszehasonlité reklamok kiemelkedd jelent6séggel birnak
az lzletfelek tajékozottsdga szempontjabdl. Az 6sszehasonlitd reklam mentesitheti az
lizletfeleket a piacon vald tajékozddas, informacioszerzés terhei aldl, elésegitheti, hogy
az lizletfelek megfelelé piaci attekintéssel rendelkezzenek. Mindez alkalmas a
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vallalkozasok kobzbtti verseny élénkitésére is. Ugyanakkor a jogsérté vagy

tisztességtelen 6sszehasonlitd reklam jelent6s mértékben sértheti az lizletfelek, s a

versenytarsak érdekeit, ezért az d&sszehasonlité reklamokat alkalmazni kivané

véllalkozasoknak az altalanos szabalyok mellett kilbnleges jogszabalyi elGirasokra is

figyelemmel kell lennitik.

Negativ lista

A versenytorvény értelmében az 6sszehasonlité reklam

= nem sértheti mas véllalkozas vagy annak cégneve, aruja, arujelzéje vagy egyeb
megjelblése jo hirnevet,

= nem vezethet &sszetévesztésre a rekldamozo és az azonos vagy hasonld
tevékenységet folytatdé mas vallalkozas, illetve annak cégneve, aruja, arujelzéje vagy
egyéb megjelblése kbzott,

= nem vezethet mas vallalkozas vagy annak cégneve, aruja, arujelzéje vagy egyéb
megjelblése jo hirnevébdl adodo tisztességtelen elényszerzésre, és

= nem sértheti mas vallalkozéas aruja, illetve annak jellemzdi utanzasanak tilalmat.

Pozitiv lista

Az bsszehasonlito reklam akkor alkalmazhato, ha megfelel az alabbi feltételeknek:

= kizardlag azonos rendeltetésli vagy azonos sziikségleteket kielégité arukat hasonlit

O0ssze. Az 6sszehasonlitd reklamnak olyan termékparokat szabad 6sszehasonlitania,

amely termékparok a fogyasztok, Ulzletfelek szaméara a helyettesithetéség

megfelel6en magas fokat mutatjiak. A helyettesithetéség kbvetelménye azt is jelenti,
hogy az &sszehasonlitdé reklamot alkalmazé vallalkozas és a reklamban
felismerhetévé tett vallalkozas kézétt versenytarsi viszonynak kell fennallnia;

» targyilagosan hasonlitia 6ssze az aruk egy vagy tobb lényeges, meghatarozo,
jellemzé és ellenbrizhetd tulajdonsagat. A targyilagossag két dolgot feltételez:

o egyrészt az aruk egy vagy tébb lényeges, meghatarozo, jellemzé és ellendrizhetd
tulajdonsagat kell 6sszehasonlitani,

o masrészt az aruk egy vagy tbébb lényeges, meghatarozo, jellemzé és
ellenérizheté tulajdonsagat targyilagosan kell &sszehasonlitani, azaz a
reklamban tett 6sszehasonlitasnak targyilagos modon észlelhetd tulajdonsagokra
kell vonatkoznia, és nem olyanokra, amelyeket a szubjektiv izlés vagy
preferencia hataroz meg;

» ha tartalmazza az aruk arainak &sszehasonlitasat, akkor azt targyilagosan mutatja
be;

= eredetmegjelbléssel rendelkezb termékek 6sszehasonlitasa esetén kizardlag azonos
eredetmegjelblésli termékekre vonatkozik, s igy az 6sszehasonlito reklam kapcsan
figyelemmel kell lenni a mezb6gazdasagi termékek és az élelmiszerek féldrajzi
jelzéseire és eredetmegjeldléseire. Megengedett az az d&sszehasonlitdé reklam,
amelynek célja eredetmegjelbléssel rendelkezé termékek reklamozasa, ha az
minden esetben azonos megjelblési  termékekre vonatkozik. Fokozott
kériltekintéssel kell ugyanakkor eljarni, ha a reklam eredetmegjelbléssel nem
rendelkez6 termékeket eredetmegjelbléssel rendelkezé termékekkel kivan

Osszehasonlitani.

Forras:
http://gyorplusz.hu/cikk/tudjon_meg_mindent az_osszehasonlito reklamokrol .html.
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4. Média: az lzenet kozvetitdje, ami lehet személyes vagy személytelen. A személyes
format testesiti meg a személyes eladas, amikor Ugynokokon, szakképzett
értékesitékon keresztll jut el az Gzenet s kdzdnséghez. A személytelen csatornat
jelentik a tdmegkommunikaciés csatornak: sajtd, TV, radié, mozi, internet, kozterllet,
stb. A személyes csatorna rugalmas, egyéni hangvétell, lehetévé teszi a kérdések
megvalaszolasat. A személytelen kommunikacidos csatornak rugalmatlanabbak,
ugyanakkor koltséghatékonyabbak — nagy kdzonséghez, viszonylag olcson juttatjak
el az Uzenetet.

5. Dekoddolas: a kildott Gzenetet megérti, felfogja a célkdézonség. Ez az egyik
legfontosabb eleme kommunikaciés folyamatnak, hiszen itt dél el, hogy a megértett
és leforditott, vagyis dekddolt Gzenet megegyezik-e az eredetileg elképzelttel.

6. Kozonség: a forras lzenetének célpontja. Altalaban a vallalat célcsoportja, de
lehetnek alkalmazottak vagy a kdzvélemény is.

7. Visszacsatolas: a kdzonség valasza az uUzenetre, ami megnyilvanulhat vasarlasban
vagy annak az elutasitasaban, de akar az attitidok megvaltozasaban is.

8. Zaj: a kommunikacios folyamatra nehezedd, annak hatasat felerdsité vagy gyengitd
elem. Lehet a reklam tdkéletes, ha a véleményvezérek hatasara mégsem proébaljuk
Ki.
11.2. Marketingkommunikacios stratégia és hatasmechanizmus

A kommunikacié iranyulhat a végs6 fogyasztéra vagy a kereskedére. El6bbi esetben huzé
(pull), utébbi esetben push (told) stratégiardl beszélhetink (56. abra). A huzé stratégia
esetén a termelé kommunikaciéjanak célpontja a végsé fogyasztd, aki ezek utan keresi a
terméket az Uzletekben kikényszeritve a folyamatos ellatast, s magara huzva a folyamat
szerepl6it. Az FMCG termékek gyartoi tipikusan e marketingkommunikacios stratégiat
kévetik. Ujdonsagaikat megismertetd marketingkommunikacios tevékenység célia a
figyelemfelkeltés és az ismertség kialakitasa a végsé fogyasztok koérében. A tolé stratégia
esetében a gyartok marketingkommunikaciés aktivitasukkal a kozvetitbket, vagyis a
disztribucios csatorna szerepldit célozzak meg, akik ezt tovabbitjak a végsé fogyasztok felé.
Itt els6sorban az értékesitésdsztonzés eszkozeit alkalmazzak. A termel6 arengedményt
biztosit a nagykereskeddnek, aki azt tovabbadja a kiskeresked6knek, majd 6k pedig
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A kommunikacidé huzé (pull) stratégiaja

tovabbitjak a vevék felé. lly médon a termék keresztll préselédik az értékesit6i lancolaton,
eltalalva a fogyasztohoz.

56. abra: Marketingkommunikacios stratégiak

Aru Gtja
Termeld ; ) I :_. Fogyaszid
Infarmacid aramlasa ]
A kommunikacio told (push) stratégiaja
Aru Gtja
remets || N0 | btreas | . | Fovasad

Informacid atja

Gyakran nehéz megjésolni, hogy a fogyasztdé hogyan reagal egy marketingkommunikacios
aktivitasra. A hatashierarchia modellek segitik megérteni, hogy a fogyasztok milyen
folyamatokon mennek keresztll, amig egy marketingkommunikaciés tevékenység hatasara
vasarolnak. A hagyomanyos hatashierarchia modellek a marketingkommunikaciéban
hasznalt legrégebbi modellek k6zé tartoznak.

A hagyomanyos hatashierachia modellek kiindulépontjanak tekintik St. EImo Lewist, aki a
személyes eladas terlletén dolgozé Ugynokok szamara fejlesztette ki az AIDA modellt. A
koncepcidé lényege, hogy az eladdk megértsék a fogyasztok reakcidjat egy konkrét Gzleti
ajanlatra. A kommunikacio felkelti az emberek figyelmét (Attention — figyelemfelkeltés) a
termék, szolgaltatas irant, informaciot gydjtenek, érdeklédnek (Interest — érdeklédés) az
ajanlat irant, majd eljutnak a vagy allapotaba (Desire - vagy) és megveszik (Action —
cselekvés) azt. Vizualisan abrazolva a leirt folyamatot egy forditott piramisként lehet
megjeleniteni az egyes szakaszokat, hiszen egy piacbefolyasolasi aktivitas viszonylag sok
ember figyelmét felkelti, ugyanakkor kevesebben érdeklédnek iranta és csdkken a vagyat
érzé egyének aranya is, mig végul jéval kevesebben fogjak ténylegesen megvasarolni a
terméket, szolgaltatast (57. abra). A modell feltételezi, hogy a dolgok egy megfelel
sorrendben torténnek. A fogyasztok harom kulonb6zé folyamaton mennek keresztul, amig
egy marketingkommunikacios aktivitdsra reagalnak, nevezetesen a kognitiv, affektiv és
konativ szakaszokon, illetve az értelem, érzelem és cselekvés harmasan. A
marketingkommunikacié hatasara a vasarlok megismerik a terméket, informacioét gyljtenek
rola (kognitiv szakasz). Amennyiben vonzonak tartjak az ajanlatot, érzelmileg
elkdtelezddnek, és meggy&zddéstikké valik, hogy szlikséglik van az adott arucikkre (affektiv
szakasz). Végul az elkdtelezettség kelléen magas szintjének kdvetkeztében megvasaroljak a
terméket (konativ szakasz). E harom szakasz idében egymast koveti.
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57. abra: Az AIDA modell
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A késBbbiekben a reklamszakma is atvette e modell alkalmazasat, hiszen a reklam alapvetd
feladata a vagykeltés. Az 6sszes kés6bbi modell e szekvenciat kdveti annyi kulonbséggel,
hogy az egyes szakaszokban eltéré részletességgel szerepelnek a lépések. Pl. a Rogers
féle modellben a kell6en pozitiv érzelmek hatasara valik elkdtelezetté a fogyaszté a termék
irant és abban az esetben valik rendszeres fogyasztova, ha a kiprébalast kdvetbéen is

pozitivak a tapasztalatai. A marketing szakma leginkabb a Lavidge és Steiner altal
kidolgozott modellt hasznalja (12. tablazat).

12. tablazat: A hagyomanyos hatashiearchia modellek

Ev Modell Kognitiv szakasz Affektiv szakasz Konativ szakasz
1900, | APA StEImo Figyelem Erdeklddés, vagy | Cselekvés
Lewis
. . . ii Cselekvés,
1911. | AIDAS, Sheoldon Figyelem Erdeklédés, vagy elégedettség
1921. | AIDCA, Kitson Figyelem Erdeklcide:s, vagy: Cselekvés
meggy6zés
ACCA (vagy .y . .
1961. DAGMAR), Colley Ismeret, megértés Meggy&zés Cselekvés
Kedvelés,
1961. | Lavidge és Steiner | Ismeret, tudas preferencia, Vasarlas
meggydzés
1962. | AIETA, Rogers Ismeret Erdeklédes, Kiprobalas,
értékelés elfogadas
1971. ACALTA, Ismeret, megértés | Attitid, igazolas Klproba!as,
Robertson elfogadas
11.3. Reklam

A rekldm olyan fizetett személytelen tomegkommunikaciés forma (TV, radio, ujsag, magazin,
oriasplakat, radio, internet, stb.), ahol az Uzenet tartalmat egy egyértelmiien azonosithaté
fizetd vallalat hatarozza meg. Az egyénekre a legnagyobb hatast gyakorolja.
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Legfontosabb kérdéseinek megértéséhez célszerli attekinteni a reklam tervezésének
folyamatat, ami egy 6t lépésbél allé folyamat, nevezetesen az 5 M koncepcio: (1) mission -
célok, (2) money - koltségvetés, (3) message - Uzenet, (4) media - médiumok, kozvetitd
csatornak, és (5) measurement - a kampany hatékonysaganak értékelése.

(1) Mission — Célok

Egy kampany céljait kommunikacios oldalrél érdemes megkozeliteni. Egy része a kereslet
Osztonzésére, novelésére iranyul, mas része imazsjavitd jellegli. Egy termék, vagy
szolgaltatas életgdérbén torténd elhelyezkedése alapjan harom lehetséges célja lehet a
reklamnak: informalas, meggy6zés, emlékeztetés.

e Informalas: a fogyasztok Uj informaciokkal val6 ellatasa, akciok, arengedmények
meghirdetése. Az informalas féként a termék piaci bevezetésének szakaszaban kerdl
el6térbe.

o Meggyb6zés: a markapreferencia és a markahilség kialakitasa, ami leginkabb a
termék erdteljes piaci fejlédésének idészakaban jellemzé.

o Emlékeztetés: az eladasok allanddsitasa, a markahliség fenntartasa és az elért
imazsszint megtartdsa, ami altalaban az érettség szakaszaban fordul el6. Az
imazskozpontu célok esetében a vallalatrol kialakult kedvezé kép fenntartasa, tovabbi
javitasa all, és ezen keresztll a kereslet hosszu tavu megteremtése. Ez utébbira jé
példa a Coca Cola karacsonyi reklamkampanya, amit minden generacio kedvel.

#szerezzoromet

A célokat mindig konkrétan meg kell hatarozni. A pontos, j6l meghatarozott célok mérhet6ek
és idében lehataroltak. Pl. kampanyidészak alatt a jelenlegi markaismertséget (40%-0s)
20%-kal kivanjuk novelni.

(2) Money — Koltségvetés
A kovetkez6 koltségtervezési moédszerek alkalmazhatok:

o lehetéség alapu: vallalkozas er6forrasait felosztja az egyes funkcionalis terlletek
kozott, és ami a felosztas utdan marad, azt kolti reklamozasra. A KKV-k kifejezett
gyakorlata, a kiadasokat inkabb egy sziikséges rossznak tekintik és nem a stratégiai
célok elérése érdekében tett befektetésnek, gyakran alulkdltekezéshez vezet.

e bazisalapu: A koltségvetést évrdl évre azonos szinten tartjak, és figyelmen kivil
hagyjak a piaci helyzetet, versenytarsak aktivitasat, valamint a fogyasztoi elvarasokat.
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o arrés alapu (el6z6 vagy varhatdo bevétel szerinti): A koltségvetést a tervezett
eladasok vagy az el6z6 évi arbevétel szazalékdban hatarozzak meg a kovetkezé
tervezési id6szakra. Az egyszerl alkalmazas miatt a vallalatok el6szeretettel
alkalmazzak ezt a modszert. A gyakorlatban ez annyit tesz, hogy altalaban
arbevétellk 5%-at forditjak reklamozasra.

e versenytars-orientalt. Ebben az esetben a vallalatok megfigyelik, hogy a
versenytarsak'® mekkora 6sszeget forditanak marketingkommunikaciéra és ezt a
stratégiat probaljak kovetni. Ezt a fajta megoldast leginkabb az FMCG piacon
alkalmazzak, ahol feltételezik, hogy az eladasok nagymértékben fliggnek a
reklamkiadasok nagysagatol.

o cél és feladat médszer: A reklamcélok kijelolésével kezdddik a folyamat és az
er6forrasokat e célok eléréséhez rendelik hozza, vagyis ennek alapjan toérténik a
koltségvetés megallapitasa. E mddszer igényli a legnagyobb eréfeszitést, tervezést,
kalkulaciot és megfontolast, ugyanakkor ez a leghatékonyabb.

A reklamkoliségek nagysagat szamos tényezd befolyasolja: a célpiac mérete, foldrajzi
elhelyezkedése, médiahasznalati szokasa, a bemutatas elvart gyakorisaga, a reklam
id6zitése.

(3) Message — Uzenet

A hatékony Uzenet kialakitdsahoz elengedhetetlen: a célcsoport és a termék
tulajdonsagainak ismerete. Az Uzenet lehet észérveket felsorakoztaté racionalis (Head &
Shoulders. Nincs tébbé korpa, csak gybnyéri haj!), érzelmekre haté emocionalis (Milka. A
leggyengédebb kisértés, midta csokoladé létezik.) és altalanos emberi értékeket
hangsulyozé moralis (Magyar Maltai Szeretetszolgalat. A hit védelme és a szegények
szolgalata.).

Raciondlis iizenet. kozéppontjaban a termék valamely jol mérhetd, értékelhetd
tulajdonsaga, a vevé altal egyértelmien felismerhet6 elénye all.

Emocionalis iizenet: érzelmi toltetl Uzenetek, ami a vizudlis elemekben is hangsulyoznak:
lengén 06ltd6zott holgyek, izmos férfi testek, kiskutyak, kismacskak, gyerekek.

1. Mondd el, Te hogy szereted a Milkat — ezt a kérést intézte a marka a fogyasztok
felé idei els6 kampanyaban. A cél az volt, hogy a csokirajongok merjék kifejezni pozitiv
érzéseiket, gondolataikat, a leginspirativabb irasok pedig citylight és online hirdetések
formajaban Keriiltek a nagynyilvanossag elé. Az egy honapos kampany soran kézel 7000
feltbltés érkezett a kezdeményezés tamogatasara létrehozott platformra, ezzel pedig a
fogyasztok ujra megmutattak mennyire igaz a Milka szlogenje: ,A gyengédség benniink
rejlik”.

2. A tapasztalat azt mutatja, hogy sokan nehezen beszéinek az érzelmekrél. Eppen
ezért a gyengédség nagykoveteként ismert Milka a HPS-sel kardltve olyan kampannyal
rukkolt el6, amelyben lehetéséget biztositott a markahoz ko6t6dé pozitiv érzések
kifejezésére. A fogyasztok feladata az volt, hogy egy erre a célra dedikalt platformon
egészitsék ki az alabbi mondatot: ,Ugy szeretem a Milkat, mint...”. A kampany
id6tartama alatt kézel 7000 feltéltés érkezett. A legtébben a csaladi és parkapcsolatokra
utalé gondolatokat fogalmaztak meg, de a kézkedvelt természeti jelenségek (szivarvany,
tavaszi napstités) is gyakran jelentek meg.

3. A fogyasztok véleményének feltérképezése és tapasztalataik bemutatasa mellet,
a kampany célja a klasszikus, 100%-ban alpesi tejbdl késziilt tablas csokoladék és a

8 A versenytarsak pontos definidlasa nem mindig egyszer( feladat. Pl. az tdit8italok piacan ki szamit versenytarsnak: a szénsavas, vagy a
szénsavmentes UditGitalok markai vagy ide tartoznak a szorpok, illetve a biotermékek - kisebb termel6k sajat készitésl termékei - is. E
feladat a marketing menedzserre harul, aki sajat belatasa szerint hatdrolja le a versenytars markak korét.
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gyengédség lizenetének, azaz a Milka DNS-ének népszeriisitése volt.

4, A kampany felvezet6 szakaszaban Liptai Claudia is részt vett, aki kdztudottan
nagy markarajongo, aki mar tébbszér elmondta, hogy minden kocka csoki visszaidézi
gyermekkora emlékeit. A kampanynak pedig ez is célja volt: arra biztatni a fogyasztokat,
hogy merjék kifejezni azt az érzést, ami a termék elfogyasztasa utan toér rajuk. A
résztvevok tbbbségéhez hasonloan a misorvezetd is a nyugodt csaladi pillanatokat
allitotta parhuzamba a Milkaval. Ot véltotték az orszégszerte elhelyezett 140 plakéaton és
online hirdetésekben azok a fogyasztok, akik a leginspiraldbb mondatokat téltétték fel.
Forrras: hitps://www.mmonline.hu/cikk/erzelmes-akcioban-milka/

Moradlis ilizenet. alkalmazasa kilondsen a tarsadalmi célu reklamokban gyakori, melyek a
tarsadalom tébbsége altal elfogadott értékek nevében egy kdvetendd cél elérését segitik eld
(k6zlekedésbiztonsagi reklamok).

A reklamdtlet forrasai lehetnek a humor (Pottyds Guru reklam, 2011 — Testet 6lt a vagy), az
élethelyzet (Maggi reklamok), zene (Dacia Duster, 2017- Queen: Another One Bites the
Dust), hiségnyilatkozat (Szinetar Déra BMW nagykovet), rajzfilmfigura (Cetelem reklam),
termékbemutaté (Vanish reklam), problémamegoldas (Head & Shoulders), tipikus figurak
(Szaraz Dénes a Budapest Bank reklamarca).

A reklam kreativ elemei kdzé tartoznak a fécim vagy szlogen, a szbveg, a latvany és
illusztracio, zene. A fécim vagy szlogen a rekldm vezetd helyén talalhat6. Célja a figyelem
gyors felkeltése. Két alapvetd valtozata van:
1. A kézvetlen vagy direkt szlogen, amely valamely elényt egyértelmiien megjelenitve
veszi célba a kdzonséget.
2. A koézvetett vagy indirekt szlogen nem az elényokre utal, hanem az olvasék
kivancsisagat kivanja felkelteni. Jellemz6je a kérdések hasznalata, a provokalas.
A rekldmszovegirok gyakran hagyatkoznak a rimes, figyelemfelkelt6 vagy humoros
megoldasokra, illetve az asszociaciokra. El6fordul, hogy a f6 szlogenen tul, masodlagos
szlogenek, alcimek is megjelennek. Betliméretik altalaban kisebb a fécimnél, de nagyobb a
tobbi szévegnél. Tipikus esete, amikor a cég megszokott szlogenje és a konkrét akcio
vezérgondolata egyuttesen jelenik meg. A vallalati imazsépités célja érdekében a nyomtatott
hirdetések kotelezd elemeként szerepel a vallalat neve, logdja és szlogenje, vagyis a vallalati
arculati elemek.

TESCO

Py P 4
A leghisebl o ezamit!

A szoOveg a reklamizenet Iényege, hiszen itt ismerkedhet meg a kézbnség a tényleges
ajanlattal. Figyelni kell a hosszusagra, hiszen ugy kell megtervezni, hogy minden fontos
informaciot tartalmazzon (a termék/szolgaltatds sajatossagait, el6nyeit, esetleges
versenyelénydket), viszont célcsoport ne unja el. A szdveg szorosan kapcsoldodik a fécimben
felvetett gondolatokhoz, lehet elbeszélé jellegl, parbeszédes, vagy tanusité monoldg.

Nyomdatechnikai elemek:
o Tipografia: kdnyvnyomtatas, nyomdaszat, egy nyomtatvany elékészitésének madja.
o Betiitipus: egyazon elv szerint készitett, azonos tipusvonasokat, formajegyeket
viseld betlalkotas. Az Arial tipusu betilk férfiassagot, mig a kézirast imitalé valtozatok
ndiességet, kdnnyedseget tikroznek.
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e Tipometria: tipografiai mértékrendszer, amelynek alapja a francia Didot Aaltal
kidolgozott tipografiai mértékegység, a pont. 1 pont a méter 2660-ad része, kb. 0,376
mm.

o Betlisorozat: A betiméret sorozat egy-egy tagja, amely azonos méretben
tartalmazza egy betiikészlet minden szabvany szerinti jelét.

Calibri Calibri délt Calibri félkovér Calibri félkover,
dolt

Calibri Light  Calibri Light d6it Calibri Light féelkovér Calibri Light
félkovér dolt

o Pantone-skala: papircsikokbdl allo szinskala, amelynek egyik része a fényes, masik
része a matt papiron megjelend szineket mutatja be. Rengeteg szint és arnyalatot
vonultat fel, mindegyiket 6nall6 szam és betlijellel, tovabba kis leirassal arrdl, hogy
mibdl lehet kikeverni.

e Szinbontas: A szines képek négy nyomdai alapszinre - CMYK cian, bibor, sarga,
fekete - torténd felbontasa.

Cyan Magenta

Black

o Korrektura: A szovegszedés helyességeének ellenbrzése.

o Layout: egy grafikai terv, mely megmutatja a reklam kreativ elemeinek elrendezését.

e Proof vagy Cramolin: kefevonat vagy prébanyomat, egy specialis eljarassal késziilt
nyomat. igy lehet ellenérizni a szinhelyességet és a reklam kivitelezését, hogy
mennyire talalkozik a megrendel6 eredeti elképzelésével.

o Imprimatara: Nyomasi engedély a kiszedett sajtétermék nyomtatasara.

A képi elem alapvetéen meghatarozza a rekldm sikerét. Megjelenhet benne markanév, a
vallalat védjegye, logdja, fénykép vagy rajz, grafikon. Az illusztracié koncentralhat csak a
termékre, bemutathatja azt készll6 és kész allapotban, termékeket hasonlithat 6ssze, imazst
sugarozhat (kuléndsen szolgaltatadsoknal) vagy ezeket egylttesen is alkalmazhatja. Vannak
olyan hirdetések, amelyek kizarélag a képi elemekre fokuszalnak, példaul parfimreklamok.
Az auditiv (radio) és az audiovizualis reklamok (TV, internet) esetében kilondsen fontos
szerepe van a hangoknak, igy a beszédhangoknak, a zenének, a hangeffektusoknak és a
zorejeknek. A zene néha csupan a kellemes hangulatu hatteret hivatott biztositani, maskor
onalléan szerephez jutva a reklam Uzenetének tovabbitasaban is vezetd szerepet jatszik. A
zene segit a figyelem tartés lekdtésében, utalhat a f6§ mondanivaldra, segithet az imazs
allandositasaban, vagy érzelmi tobblettel szolgalhat.

Bereczki Zoli a vilaghir kapujaban

Lokal, 2018. 08. 03. 10:45

Sok hazai sztar almodozik réla, hogy nevét és dalait megismerik a hatarokon tul is, ez
azonban eddig keveseknek sikerlilt. Bereczki Zoltan sosem vagyott Kilféldi karrierre,
most mégis ugy tinik, hogy legujabb dalat egész Eurépa hamarosan dudolni fogja, sét a
vilaghir is csak egy lépésre van.

Egy évig az egész kontinensen barki, barmikor meghalhatja Bereczki Zoltan legujabb
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dalat. A Choices cimii szerzemény egy része lesz az egyik legnépszeriibb chipsmarka
reklamzenéje Eurdpa-szerte.

Egy londoni ligyn6kség palyazatara beadtuk a dobosommal, és szerzétarsammal, Balog
Laszloval k6z6s dalunk demdjat, a britek ugyanis eqy népszer( chips uj kampanyahoz
kerestek reklamzenét. Tébb kérés nemzetkbzi valogatas utan a mi dalunk egy részet
valasztottak, igy ez lesz egész Europaban a Pringles reklamok zenéje egy évig.
Raadasul a legnagyobb zenemegoszté oldalakon kiemelten jelent meg a dal, valamint az
angol (igynbkségnek hala, egy évre, az egész vilagon terjesztik azt” — magyarazta
Bereczki, aki azt is hozzatette, a dal sikere hatalmas boldogsag szamara.

(4) Media — Médiumok, eszk6zok
A reklamanyagot a reklamhordozé segitségével, azaz a reklameszkdzzel jelenitjuk meg,
juttatjuk el a fogyasztéhoz. A vallalatnak el kell dontenie, hogy milyen médiumot avagy
meédiamixet hasznaljon a kampany soran. A médiumok kézétti valasztas fligg:

e az elérni kivant célcsoport médiahasznalati szokasaital,

e az adott média hatdkdrétél (olvasottsag, nézettség, hallgatottsag, latogatottsag),

e az adott média hatasatdl, hitelességétdl,

e a megjelenés gyakorisagatol,

e amédia aratol.
A médiumok, vagy tomegkommunikacids eszkdzok tobb szempont szerint csoportosithatok.
A nyomtatottak kdzé tartoznak a napilapok, hetilapok és idészakos kiadvanyok, illetve a
koztertleti reklamok. Az elektronikus eszkdzok koézott tartjuk szamon a radiét (audio), a
televiziot és az internetet (audiovizualis).
Egy orszag reklamozasi szokasairdl ad attekintést a reklamtorta, ami a médiapiacon adott
évben tortént reklamkoltések eszk6zok (médiatipusok) szerinti megoszlasat mutatja. Az
elnevezés arra utal, hogy egy adott orszag évi reklamra koltétt pénzmennyiségébdl, mint
valami hatalmas tortabdl a kilénféle médiumok kilénféle méretli szeleteket kapnak. A
Magyar Reklamszovetség Osszesitett adatai alapjan 2017-es teljes reklamtorta a 2016-o0s
216,09 milliard forintrdol 240,98 milliard forintra emelkedett. Az online valtozatlanul a
legerésebb piaci szerepl6. A sajtdo (18,48%) és a digitalis reklamkoltés (16,38%) nétt a
legnagyobbat, de a szabadtéri reklamok, amit a szakma outdoor médianak nevez szintén
jelentds, 13,44%-0s novekedést kényvelhettek el.
(http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamtorta-2017).
A hazai reklamszakma a direkt marketinget is beleveszi a reklamtortaba, azonban mi ezt
kulon marketingkommunikacios eszkozkeént kezeljuk.
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Forras: http://mrsz.hu/kutatas/reklamkoltes/reklamtorta-2017
11.4. A reklamhordozék sajatossagai
Nyomtatott reklAmhordozék
Sajté

A magazinok legnagyobb elénye, hogy viszonylag nagyszamu egyén érhet6 el. A specialis
célcsoportot megszolitdé lapok, vagy szaklapok lehetévé teszik a célcsoport szelektiv
megkodzelitését. A magazin tipusatdl fliggben magas mindségu lehet a reklam megjelenitése,
ami alkalmassa teszi a médiumot az imazs épitésre. Példaul az Elle magazin célcsoportja az
aktiv, 25-49 éves, ABC1 tarsadalmi statuszu, varosban él8, magasan képzett, magas
vasarléerejli, nem ar-érzékeny, széles latokorl, magas kulturafogyasztd, hatarozott,
dontéshozo tipusu lojalis nék. A lapban megjelend hirdetések is ezt a magas presztizsértéket
hangsulyozzak. A szaklapok legnagyobb er6ssége a magas érintettség (a téma irant
érdeklédok, elkotelezettek veszik meg a lapot) és a hitelesség, ami noveli a hirdetések
értékét, hiszen az olvasotabor informacioként tekint a reklamra. A hirdetés kivitelezésének
mindsége nagyon magas, és alkalmas sok informaci6 megjelenitésére. Az Uzenet
élettartama viszonylag hosszu, hiszen az olvasé a sajat tempdjaban halad és akar t6bbszor
is eléveszi a lapot, megbrzi azt, vagy tovabbadja csaladtagjai, ismerései szamara
(viszonylag magas a masodlagos olvasotabor). A magazinok legnagyobb hatranya a
lassusag, hiszen az elérés csak késleltetve valdésulhat meg. Kevésbé rugalmas médium,
utolsé pillanatban mar nem lehet valtoztatni a hirdetésen és j6 el6ére le kell foglalni a
feluleteket. Regionadlis valtozatok nem léteznek, tehat fdldrajzilag nem lehetséges a
célcsoport elérése. Néhany magazin esetében magas a reklamzaj (tul sok hirdetés talalhaté
bennuk), ami csokkenti a reklam hatékonysagat.
National Geographic
havilap, példanyszam: 52 646

Hirdetési arak
Méret Tiikor méret (mm) Vagott méret (mm) Kifuté méret (mm) Ar (Ft)
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Méret

B2

B3

B4

B2 + els6 oldal

B3 + utolso oldal

2/1

1/1 — jobb o.

1/1 — bal o.

1/2 allé - jobb o.
1/2 allé - bal o.
1/2 fekvo — jobb o.
1/2 fekvé — bal o.
1/3 allé — jobb o.

1/3 4ll6 — bal o.

A hirdetési arak az afat nem tartalmazzak!

Felarak:
elhelyezés: 15%

Tiikor méret (mm) Vagott méret (mm)

311x223

311x223

311x223

141x223

141%x223

69%223

69%223

141%x106

141x106

44x223

44x223

350%254

350%254

350x254

175%x254

175%x254

77%x254

77%x254

175%121

175%x121

62%x254

62%x254

Kifuté méret (mm)

360x264

360x264

360x264

185%264
185%264
87%x264
87%x264
185%131
185%131
68%260

68%260

Ar (Ft)
2 280 000
2100 000
2 600 000
4 100 000
3 500 000
3 200 000

1 800 000
1 630 000
1170 000
1 070 000
1170 000
1 070 000
860 000

815 000

Megjelenés havonta (idépontok: julius 6., augusztus 3., szeptember 7., oktéber 5., november 2.,

december 7.)

Megrendelés és anyagleadas: 1 honappal a megjelenés el6tt

Terjesztési korzet: orszagosan

Behuzas (széréanyagok behelyezése a lapba) kérje ajanlatunkat!

Beragasztas (széréanyagok beragasztasa a lapba) kérje ajanlatunkat!
Foéliazas (széréanyagok féliazasa) kérje ajanlatunkat!

Egyéb megoldasoknal is kérje ajanlatunkat!

Médiaanalizis

Aktivan vasarolt példanyszam: 38 691 db (Matesz Gyorsjelentés, 2010. 4. negyedév).
Olvasok szama: 226 000 f6 (GfK Hungaria- Szonda Ipsos Nemzeti Médiaanalizis, 2010. 2. félév).

Célcsoport: 18 — 49 év kdzotti, kozép- vagy fels6foku végzettségi, varosban él6, AB statuszu lakosok.
Miért érdemes hirdetni a National Geographic-ban?
A Top 10 vilagmarka egyike.
Kiemelt vasarléerejli célcsoport hatékony elérése.

Exkluziv termékek elhelyezésére kivalo .
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A napilapok legnagyobb elénye, hogy viszonylag révid id6 alatt sok ember érhet el.
Rugalmas médium, hiszen meég az utolso pillanatban is lehet valtoztatni a hirdetésen. Az
aktudlis hirdetések (hétvégi kulturalis programok) nagy érdeklédésre tartanak szamot és az
olvasok is nagyobb figyelmet szentelnek neki. Egy napilap olvasétabora elkételezett a lap
irant, egyetért a céljaival és informacidival, ami alapjan kijelenthetd, hogy az ott megjelené
hirdetéseket hitelesnek tartjak, igy a reklamok és a PR cikkek is hatast gyakorolnak az
olvasdkra. A napilapok regionalis médiumnak tekintheték, hiszen a magyarok inkabb a helyi,
megyei lapokat olvassak és részletes informaciok tovabbitasara alkalmasak, valamint a
rovatoknak megfeleléen hatékonyan elhelyezhet6k a hirdetések. A kulturalis, szérakoztatod
programokat, eseményeket a kultura rovatban hirdetik vagy a gydgyszerek, a gyégyhatasu
készitmények reklamjait az életmod rovatban helyezik el. Az udjsaghirdetések legnagyobb
hatranya a korlatozott célozhatdsag, és a gyenge minbéség. Az Uzenet élettartama nagyon
rovid, hiszen egy napig tart.

A Blikk orszagos hirdetési arai

Blikk — Orszagos Méret FF 2C 4C
szélesség szélesség magassag Ar/hasabmm Ar Ar Ar
9 9 magassag (+10%)  (+35%)
Felilet (hasab) (mm) (mm) (Ft) (Ft) (Ft) (Ft)
Hasabmm 1180 1298 1593
2 3 3976
1/1 oldal 6 278 416 1180 945 280 239 808 128
. 3 3 4 328
1/2 panorama oldal 13 586 209 1180 206 060 526 666 181
- 2 2 2 867
Junior page 4 184 300 1770 124 000 336 400 400
2 1 1 1997
1/2 oldal fekvé 6 278 209 1180 479720 627 692 622
2 1 1290
1/3 oldal fekvé 6 278 135 1180 955 800 051 380 330
1/4 oldal allé 3 137 209 1180 739860 813846 998811
1/4 oldal fekvé 4 184 155 1180 731 600 804 760 987 660
1/8 oldal allé 2 90 155 1180 365800 402380 493830
1/8 oldal fekvé 3 137 102 1180 361 080 397 188 487 458
2/100 2 90 100 1180 236 000 259 600 318 600
SZALAGOK
also szalag 6 278 60 716 850
; 1553
panorama szalag 13 586 60 175
allé szalag 1 43 416 828 360
T 1 656
2 hasab all6 szalag 2 90 416 720
CIMOLDALI
FELULETEK
cimoldali fels6é boksz 3 134 54 774 198
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Blikk — Orszagos Méret FF 2C 4C

; S 1175
cimoldali alsé boksz | 2 90 123 634
cimoldali alsé boksz I 3 137 69 989 253

; S 1
cimoldali als6 szalag 6 278 45 290 330

A postaladakba bedobott ingyenes kiadvanyok periodikak, egy héten egyszer, vagy egy
honapban egyszer jelennek meg és helyi hireket, informacidkat tartalmaznak. Emiatt a
hirdeték is a helyi vallalkozok, keresked6k vagy szolgaltatok kozul kerulnek ki. Az ingyenes
kiadvanyok legnagyobb elénye a fdldrajzi rugalmassag és a magas elérés. Viszonylag
alacsony aron nagy mennyiségi informacié juttathatd el az olvasékdzonséghez. A hirdetési
rovatban megjelené reklamok nagy érdeklédésre tarthatnak szamot. A médium egyaltalan
nem célozhatdé, hiszen minden haztartashoz eljut, igy azokhoz is, akik egyaltalan nem
mutatnak érdekl6dést az ilyen tipusu kiadvanyok irant. A hirdetés kivitelezése, nyomtatasa
kétséges, hiszen nem a legjobb minéségl papiron jelenik meg. Az emberek gyakran negativ
véleménnyel vannak az ingyenes kiadvanyokrél, szorolapokrol, hiszen ellenzik a
kornyezetszennyezést és az indokolatlan papirfelhasznalast. Egyre tobb ember helyezi ki a
postaladajara a ,Nem kérlink szérolapot!” feliratot.

Nem keérunk ©
szorolapot'

bb, mint 26kg szorolapot kapunk fejenkeént, amiért kb 80kg fat kell kivagni!
Letolthetd a www.hulladek.eu oldalrol.

Outdoor

Az outdoor rekldamok kézé sorolandd a hagyomanyos értelemben vett oriasplakat és city
light. Az 6riasplakat mérete 5,04 x 2,38 m. A gyartas anyaga: kékhatu plakatpapir. A bérleti
dij fugg: a kategodrigjatol (helyszin), tipusatdl (megvilagitott, prizma), darabszamatdl és a
szezonalitastdl. Ma Magyarorszagon kb. 30 000 plakathely van. 20 és 130 ezer Ft + &fa
kozotti dsszegeért lehet bérelni oriasplakatot egy hénapra. Az egyes oriasplakatok arai azért
mutatnak komoly eltérést egymashoz képest, mert nem mindegy, hogy mikor foglalja le,
milyen telepllésen és azon bellil milyen frekventalt helyen helyezkednek el. A hazai
koztertleti fellletek mindséglk alapjan 1-tél 5-ig vannak kategorizalva. A ragasztasnak kulén
dija van, altaldban féidészakban (honap elején 1-3-a kdzott, honap kézepén 16-18-a kdzott)
ingyenes, ezt kdvetden ragasztasi dij fizetendd 4000-7000 Ft +afa értékben, helyszintél
fuggben. A figyelemfelkeltés érdekében a gyartok kulonb6zé megoldasokat taldlnak. A
megyvilagitas egy lehetséges maoddja, hogy az emberek hosszabb id6t toltsenek a plakat
megtekintésével. A sikfelllet megtorése szintén alkalmas a jobb emlékezeti hatas elérésére.
Egyedi megoldasokat jelentenek a forgdprizmas berendezések, melyeket haromszdg alaku
lamellak alkotjak, a szokasos forgatas segitségével bizonyos id6 alatt ugyanazon fellleten
harom kilénb6z6 Uzenet juthat el a befogadéhoz. A szerkezetek éjjeli megvilagitasaval a
figyelem a nap 24 6rajaban a fellletre iranyithato.
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A city light egy zarhato, tisztithatd Uvegvitrinben elhelyezett, altalaban megvilagitott kiltéri
plakat. Mérete 117 x 175 cm. Leggyakrabban busz- és villamos megallékban, forgalmas
jardaszigeteken lehet velUk talalkozni. A reklameszkdéz nagy elbnye, hogy specialis
elhelyezése folytan nagy tOmeget képes elérni: a gyalogos, tdmegkdzlekedéssel utazo,
bevasarld és szoérakozd kdzdnséget, akik hosszabb idét tdltenek elbtte. A city light allandé
hattérvilagitdsa miatt éjszaka is feltind jelenség, ezért a nap 24 6rajaban hat, alkalmas
reklamkampanyok 6nallé megjelenitésére, de kapcsolhaté mas médiumokkal is.

A kozteruleti reklamok legnagyobb elénye, hogy sok ember elérésére alkalmasak. A
hatékony elérés magas lehet, hiszen az Uzenet élettartama relative hosszu, altalaban egy
honap. A célkdzdnség elérésére viszonylag révid idé all rendelkezésre (ezért fontos a kreativ
stratégia) és a koltségek (1 000 f6 elérési koltsége) relative alacsonyak. Ugyanakkor az
emberek nem tulsagosan érintettek az outdoor reklamok irant, nem szentelnek tul nagy
figyelmet a kozterlleten megjelend lGzenetekre. A reklamhordozé csupan kevés informacio
megjelenitésére alkalmas és féként a vizualis élmény megteremtésére kell, hogy
koncentréljon. A célcsoport elérés nem lehetséges, hiszen mindenki (utazok6zonség)
talalkozik az Uzenettel.

Ambient

Napjainkban az 6sszes tobbi szabadtéren vagy zart térben megjelené reklamot, ami nem
sorolhaté a klasszikus értelemben vett kozterlleti reklamok kd6zé szokas ambient médianak
nevezni. lde tartoznak tdbbek kozott a kdzlekedési eszkdzokdn (buszokon, villamosokon,
metrokon és a varétermekben) elhelyezett reklamok, valamint az éplleteken megjelend
reklamok: épliletgrafika, épitési hald, falfestés, neonreklam, tetétabla. Altalaban igaz, hogy a
figyelemfelkelts, meghodkkentd megoldasok az emlékezetesek, igy példaul a 3D-s
oriasplakatok, vagy a nem szokvanyos ambient eszk6zok lehetnek sikeresek.
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A plakathengerek modern valtozata a 4 db city light elhelyezésére alkalmas mianyag
boritasu, belllrél megvilagitott, forgd megoldas. hagyomanyos valtozatukat el6szeretettel
hasznaljak a helyi események hirdetésére, illetve valasztasok elétt politikai kampanyolasra.
A kandelaberekre elhelyezett reklamokat leggyakrabban uzletek (bevasarlékdzpontok,
bankok, éttermek, szallodak) elérhetéségének jelzésére hasznaljak, és egy utvonal mentén
tobbszor is feltinnek, jelezve az utat a célallomashoz.

A hagyomanyos falragaszok élettartama révid, felragasztasa engedélyhez kétoétt. Egy-egy
intézmény aulajaban még megtalalhato, de szerepét szinte teljesen atveszi az internet.

A tlizfalfestés a panellakdsok esetében még mindig népszerii megoldas, bar szerepét
lassan atveszik a vasznak.
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A tdmegkozlekedési eszkdzok kilsd fellletén elhelyezkedd hirdetések tartoznak ide, de meg

kell emliteni a villamoson, trolibuszon, HEV-en, helyi buszjaratok belsé felliletén,

esetleg a

kapaszkoddékon elhelyezett hirdetéseket is. Nagy elénye a koncentralt piacban és a helyi

jellegben érvényesulhet, valamint a hosszu ideig torténé megjelenésben,

illetve a

nagyszamu egyén elérésében. Hatranya, ha kis fellletet vasarol a hirdet6, akkor nem tlnik
fel az embereknek, ha nagy fellletet, akkor pedig a gyartasi koltségek ndvekednek meg.

Fennall az unalomba fulladas veszélye.

Jarmiireklam Veszprém megye - hirdetési ara (Veszprém, Varpalota, Papa, Balatonfiired - Volan
buszok) Tavolsagi, helykdzi és helyi buszjaratokon bérelheté reklamfelliletek hirdetés - bérleti dij -

artablazat®®

felulet 1 hénap (Ft) 3 hénap (Ft) 6 honap (Ft)
hatsé6 lemezl/iiveg 25 000 60 000 105 000
sz6l6 busz 1 oldal 30 000 72 000 126 000
sz016 busz 2 oldal 60 000 144 000 200 000
csuklés busz 1 oldal 35 000 84 000 147 000
csuklés busz 2 oldal 70 000 168 000 235 000
Egyéb koltségek - artablazat
munka megnevezése ar (Ft/m°)
matrica gyartasa 8500 Ft (1-6 h¢ id6tartamra)
laminalt matrica gyartasa 10 800 Ft (6-12 hé idétartamra)
felragasztas 1500-2300 Ft formatdl fliggéen
leszedés 2300 Ft

' http://www.mediabazis.com/kulteri-reklamok/jarmureklam/veszprem-megye/ Letdltés ideje: 2018.08.24.
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munka megnevezése ar (Ft/m°)

70 000

Jellemz6k és reklamérték:

A szinvonalas buszreklamok figyelemfelkeltéen hatnak.

Az utasok széles skalaja elérhetd, megszolithatdé a reklammal.

Tdébb szazezer ember elérhetd a hét minden napjan kdzlekedd buszokkal.
Reklamkampany tervezésénél j6l hasznalhato fellletek, akar kiegészité jelleggel is.

Elektronikus reklamhordozok
Televizio

A televizid egyértelmli elbnye az audiovizudlis (zenet hatalmaban rejlik, ami
altalanossagban véve nagyobb hatast eredményez. A TV egy passziv médium, idealis a
markaimazs és —szemeélyiség kozvetitésére. A kornyezet, amiben elhelyezik a reklamot
hozzaadott értéket jelenthet, hiszen a k6zonség célzottan érhetd el. Viszonylag rovid id6 alatt
nagyszamu egyén érhetd el. A helyi TV csatornak altal lehetéség van a regionalis Uzenetek
elkildésére. A TV nézési szokasokat vizsgald kutatdsok azt mutatjdk, hogy a kildnbdzé
életstilusu egyének mas-mas milsorokat néznek, igy a programkinalat alapjan a TV jol
célozhaté médiumnak tekinthet6. A TV legnagyobb hatranya a magas gyartasi koltségek és
a szelektivitds hianya, hiszen nem egyszerl az Gzenet célcsoporthoz térténd eljuttatasa. A
fiatal generacio egyre inkabb elutasitia és a TV misorokat inkabb az online térben
fogyasztja. Gyakran csak az alkalmi néz6k érhetdk el, ami alacsony hatékony elérést jelent.
Az Uzenet élettartama nagyon rovid. A novekvd reklamzaj csokkenti az Uzenet
hatékonysagat, ami az ismétlések szamanak novelését koveteli meg és igy a teljes
koltségvetés nagysaganak emelését. Szezondlis médium, télen magasabb az elérés, mint
nyaron.

Internet

Az online reklam a kommunikacio egyik alapvetd eszkdze, mely a vilaghalét felhasznalva
kOzvetiti a vasarlasra 0sztonté Uzeneteket a marketingesek/vallalatok és célk6zonségeik
k6zott. Szamos tipusa létezik:

e Felugré ablakok, Pop-up, Pop-under: A felugré ablakok szintén az egyik legrégebbi
eszk6zok kozeé tartoznak, éppen ezért ma mar mellézik hasznalatukat. Leginkabb a
televizios reklamokhoz hasonlithatéak, mert megszakitijdk a nézdt/latogatot.
Azonban, nem lehet nem észrevenni ezeket, mivel varatlanul jelennek meg a
képerny6n. Hasznalatuk vitatott, s6t napjainkban a legtdbb béngész6 pop-up
blokkolét tartalmaz.

e Bannerek: Harom f6 fajtat kilonbdztetink meg: statikus, mozgd és interaktiv. A
klonbdzd hirdetési rendszerek mas — mas méreteket és tipusok hasznalatat irhatjak
el6 a hirdet6k szamara. A statikus, azaz allé bannerek kdnnyen elkészithetbek, a
mozgd bannerek altalaban gif vagy flash animacidkra épuld képformatumok. Az
interaktiv banneres hirdetések valamilyen cselekvésre 06sztdénzik a latogatokat,
mindezt jatékos modon. Ha sajat weboldalunkon helyezink el flash banner,
figyelembe kell venni, hogy ezek lelassithatjdk az oldal betdltédését, amit sem a
Google Keresérobotjai, sem a felhasznalok nem dijaznak.
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336 x 280
200 x 200

160 x 600 120 x 600

728 x 90

Forras: fastdownloaderworth93.tk

e Nyomégombok, Buttons: Kisméreti bannerek, melyeket a weboldal
.Kihasznalatlan” terlletére lehet elhelyezni. Céljuk féképp a weboldalon bellli
konverzids pontokra iranyitas, mely lehet feliratkozas a hirlevélre, érkezés az akcios
aloldalra vagy egy termék megvasarlasa. Nagy elénylk, hogy egyszerlien mikddnek.

Ajanlatot kérek  » Megnézem »

o Szbveges linkek: A szbveges link talan a legkevésbé erészakos reklam, hiszen nem
tartalmaz audiovizualis elemet, ami megzavarhatja a felhasznal6t. Ezen kivil szinuk
illeszkedhet a weboldal szinéhez, de lehet teljesen eltérd is.

e Szponzoralas: Az online szponzoralasnak tobb fajtaja ismert. Gyakori médja, hogy
weboldalunk bannereit mas a miénknél ,jobb” azaz a Google kereséjében magasabb
poziciot elért vagy latogatottabb oldalakon helyezzik el. llyenkor egy link viszi a
latogatokat a szponzorald weboldaléra, aki a kattintdsok vagy a megjelenések szama
utan fizet.

Az online reklamok legnagyobb elénye, hogy az informacidnak nincsenek foldrajzi és idébeli
korlatai. A befektetett reklamkoltség hatékonyan megtéril, hiszen a reklamokat személyre
lehet szabni, ki lehet valasztani az adott témaval foglalkozé honlapokat vagy blogokat,
valamint a kattintasok utan kell fizetni a hirdetének.

Radié

A radié legnagyobb elénye, hogy a hirdetés potencidlisan sok emberhez elér. A gyartasi
koltségek viszonylag alacsonyak és nagyon dinamikus médium. Az eltér6 demografiai,
életstilusbeli jellemvonasokkal rendelkezé egyének mas-mas radidallomast hallgatnak, ami
specialis célcsoportok elérését teszi lehetévé, vagyis nagyon szelektiv médium. Példaul az
InfoRadi6 egy olyan a&llomas, ahol folyamatosan hireket, informacidkat kdzdolnek.
Célcsoportja az Uzletemberek, politikusok és véleményvezérek. A csatorna kivaléan
alkalmas a hosszabb hirdetések kozlésére PR riportok, radidriportok formajaban. A radio
legnagyobb hatranya, hogy az Uzenet nagyon rdvid élettartamu és az emberek altalaban
hattérzajként hallgatjak, tehat kevesebb figyelmet szentelnek az ott elhangzott hirdetésekre.
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Orszagos napi radiohallgatottsag

2018. januar-marcius o=
A 15 évesek és idGsebbek elérése NV—H
Ezer o s
@ ® Petdfi Radio
2000 et ® Kossuth Radié
1765 B Radio 1
1800 | Music FM
W Slager FM
Lo ® Dankd Radio
1400 = Retro FN
™ Bartok Radio
1200 ® Lanchid Radi6
® Rock FM 95.8
1000 ® Inforadio
™ Jazzy Radio
800 ® Magyar Katolikus Radio
B Klasszik Radio
600 ® Maria Radio
® Civil Radio
0 ® Tilos Radio
200
0

Forras: NMHH-Kantar-Mediameter, 2018.

Nem piruitak hozza erodmérmped pubiikdlisiboz: Karc FM Klubridd, Trend FM

Mozi

A mozi a leghatasosabb médium a reklamozas szempontjabdl, hiszen a nézdkbdzdnseég
sokkal nagyobb figyelmet szentel az (izenetre, nem kerili ki a hirdetést. A kérnyezet és
kontextus tovabb noéveli a reklam értékét, ami a latogatok jokedvével és elvarasaival
magyarazhaté. Mivel a kozonseég szorakozni érkezik a moziba, kedvezébb az
informacidfeldolgozas a reklam szempontjabdl, pozitivan fogadjak azt. A nézdk izgatottak,
varjak a filmet, amivel kapcsolatban az elbézetes elvarasaik magasak, igy kedvezdbben
fogadjak a hirdetéseket, amit a megfeleld elézetesek, ajanlasok kdzott helyeznek el. A mozi
szelektiv médium, erételjesen célozza meg a magas tarsadalmi statuszu fiatalokat, akik a
reklamokra a mozi latogatas részeként tekintenek. A mozi legnagyobb hatarnya, hogy a
potencialis elérés korlatozott, hiszen a célcsoport elérésének sebessége lassu az alacsony
szamu ismétlés miatt. Az Gzenet élettartama nagyon révid, mikdzben a gyartasi koltség
viszonylag magas.

(5) Measurement — Ellendrzés

A reklamkampanyok legfontosabb célja a forgalom, az eladasok fellenditése. igy a mérések
elsésorban a forgalmi hatasra iranyulnak. Milyen volt az eladasok szintje a kampany el6tt
és milyen lett utdana? Emellett természetesen fontos szempont a kommunikaciés hatas
vizsgalata. Javult-e a marka imazsa, valtozott-e a

Kulcsfogalmak

Marketingkommunikaciés mix, a marketingkommunikacié folyamata — forras, kédolas,
tizenet, média, dekodolas, kdzdnség, visszacsatolas; hiuzé (pull), told (push) stratégia,
hatashierarchia modellek, AIDA modell - kognitiv, affektiv, konativ szakasz; reklam,
célok - informalas, meggy6zés, emlékeztetés; koltségvetés - lehetéség alapu,
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bazisalapu, arrés alapu (el6z6 vagy varhat6 bevétel szerinti), versenytars-orientalt, cél
és feladat moédszer; lizenet — racionalis, emocionalis, moralis; média — reklamtorta,
nyomtatott és elektronikus eszk6zok, online reklam; ellenérzés — forgalmi hatas,
kommunikacios hatas.
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12. fejezet: A marketing mix eszkozei: marketingkommunikacios
politika - tovabbi marketingkommunikaciés eszk6zok

12.1. Ertékesitésosztonzés

Az értékesitésOsztonzés olyan fizetett piacbefolyasolasi |épések sorozata, amelyek révén
vagy a keresked6k hatékonysagat vagy a potencialis fogyasztok vasarlasi kedvét lehet
névelni. Az SP a legkdzvetlenebb médon tesz kisérletet a végsé fogyaszté vagy kereskedd
megnyerésere. Azonnali cselekvésre 0sztondz és nem a hosszu tavu bevésddést szolgalja.

A vevbk meggybzéseének rendkivul gazdag az eszkdztara.

A fogyasztokra iranyulé SP technikak kozott kell megemliteni a termékmintakat,
kuponokat, pénzvisszatéritéseket, ajandékokat, hiségprogramokat, versenyeket és az
eladashelyi reklameszkdzoket. A kereskedbkre iranyuléo 6sztonzési modszerek a
pénzigyi engedményeken at, az ingyenes arucikkeken keresztiil a tovabbképzésekig
tartanak. A fent emlitett eszkdzok, ugymint termékbemutatdk, ismertetbk, versenyek,
nyereményjatékok egyarant alkalmazhatdék a szervezeti piacokon, hiszen az (izleti élet
szereplbinek motivalasa is lényeges. Az eladoszemélyzet 6sztéonzése megvalosulhat
jutalmak, komisszidk, ingyenes ajandékok és dolgozéi versenyek, dijak segitségével.

Kuponok: A nyomatott sajtd reklamhirdetéseiben vagy csomagolason szerepelnek, majd
kivagva az uzletben bevalthatoak, igy a fogyaszté kedvezébb aron juthat hozza a termékhez.
Napjainkban egyre divatosabbak az online kuponok, amit a fogyaszténak elég kinyomtatni és
a vasarlas alkalmaval atadni. A gyorséttermek (Burger King, McDonald’s) el6szeretettel
alkalmazzak, ezzel is tobbletfogyasztasra 0Osztdndzve a fiatalokat. Ezenkivil a
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bevasarlokoézpontok is élnek-e lehetéséggel, interneten vagy magazinokban teszik kb6zzé az
arengedményes vasarlasra jogosité cédulakat, amit egy bizonyos napon vagy idétartam alatt
kllénbdz6 markaboltokban, szérakozohelyeken, éttermekben. A kuponok hasznalata
Magyarorszagon fellendilében van. Népszerliek az internetes  gy(jt6oldalak
(www.bonuszbrigad.hu), ahol a termékeken tal, kilonféle szolgaltatasokat Iehet
kedvezményesen igénybe venni, ugymint utazas, kulonféle kikapcsolodasi lehetségek,
wellness ajanlatok, éttermi fogyasztas, egészségligyi és orvosesztétikai beavatkozasok,
nyelvtanfolyamok. Ezen kivul kedveltek az okos telefonokra letolthetdé applikaciokon
keresztil érvényesithetd megoldasok, melyek elsédleges célcsoportja az Y és Z generacio.

Pénzvisszatérités: A vasarlasi 6sszeg bizonyos szazalékanak visszatéritése, a nagyobb
Osszegl vasarlasok dsztdnzése a bolthoz vald hiiség fokozasa érdekében. A kiskereskeddk
viszonylag ritkan alkalmazzak, inkabb egy-egy esemény alkalmaval. Amikor 2006-ban
megnyilt a gyéri Arkad bevasarlokézpont a C&A lizlet minden 6raban sorsolt a vasarlok
kézal egy valakit, aki visszanyerhette a boltban elkdltott pénzdésszeget. A
pénzvisszatéritések leggyakoribb formaja a garancia, ha a vevé egy bizonyos idén beldl
(altalaban 3 naptdl 1 hétig) minéségi kifogassal €l a vasarolt terméket illetéen és nem kivanja
kicserélni a terméket, a bolt kdteles visszaadni az aru ellenértékét. Leggyakrabban a gyarto
vallalatok esetében talalkozunk ezzel a vevécsalogatd moddszerrel, amivel a marka
mindségét akarjak bizonyitani. Példaul a Danone Activia 14 napos mosolyprogramjaval
amennyiben valaki nem elégedett, visszafizetik az arat.

Arkedvezmény: Az értékesitésdsztonzés legnépszeriibb formaja, rovid ideig tartd, bizonyos
termékekre, termékcsoportokra vonatkozé kedvezmeényes arusitast jelent. Az akcié meértékét
ugy kell megallapitani, hogy ne okozzon jelentés veszteséget az eladonak, a fogyaszté pedig
redlisnak vélje. Ide tartoznak a szezonvégi (téli, nyari) kiarusitasok, amikor a kereskeddék
elfekv®é arukészleteiktél akarnak megszabadulni. E modszer kulondsen fontos a divataruk
(ruha, cip6) értekesitésekor, vagy tartés fogyasztasi cikkek, elektronikai gépek,
berendezések, autok esetében a kifutd6 modelleknél, de ugyanugy hasznaljak az
élelmiszereknél is, amikor a szavatossagi id6 a lejarathoz kdzeledik, vagy a pékek a zaras
el6tti 6raban akar félaron kinaljak termékeiket. Az arengedményhez sorolhaték az egyet
fizet, kettét kap akciok is, amikor a vevé mennyiségi kedvezményben részesul. Szintén
hasznaljak a ruhazati termékeknél, de az élelmiszeriparban (asvanyviz, csokoladé) is.

Aruminta: Ingyenes termékminta nyujtasa a boltban vagy magazinokban, esetleg postai
kildeményekben a vevOéknek kiprobalasi céllal. Csokoladénal, cukorkanal, keksznél,
kozmetikai arucikkeknél, allateledelnél alkalmazzak, hogy igy ismertessék meg az
ujdonsagokat a potencialis vevék széles korével.

Arubemutaté: A termék kiprobalasan tul lehetéség nyilik az informaloédasra, és legtdbbszor
a kedvezményes vasarlasra, vagy ajandéktargyakban valé részesulésre. Hatékony
megoldas, mert a fogyasztok érintettsége a vasarlas soran n6, és elbsegiti az
impulzusvasarlasokat, viszont kdltséges és a hostessek teljesitménye nehezen ellenérizhetd.

Dijak, ajandékok: Altalaban egy bizonyos sszeg feletti vasarlas esetében alkalmazzak.
Tobb fajtaja létezik:

o Vasarlashoz kotott kozvetlen ajandék: Egy termék megvasarlasaért juttatott
ajandéktargy, minta. A diszdobozban megvasarolhaté alkoholos italok, vagy a teahoz, a
kavéhoz hozzakapcsolt bogrék, valamint a magazinokhoz csatolt bizsuk, sminkszerek
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vonzoak lehetnek a vev8k szamara. Kozmetikai termékek megvasarlasakor gyakran
adnak ingyenes termékmintakat, hogy a fogyaszto kiprébalja az ujdonsagokat.

o Vasarlasi feltételekhez kotott ajandék: Ajandék juttatasa vasarlasi bizonylat, vagy
Osszegyljtott vonalkod ellenében. E médszert is sok iparagban alkalmazzak, és gyakran
Osszekodtik az arubemutatéval. A magazinokra valé el&fizetést szintén e moddszerrel
Osztdnzik, az els6 200 eléfizetd garantalt ajandékban részesdl.

e Onrészes ajandék: egy vagy tébb vasarlas ellenében meghatarozott ésszegii énrésszel
kiegészitett ajandékozas (Brochand és Lendervie 2004). Az Avon és Oriflame Ugyfelei
talalkozhatnak azzal, ha egy bizonyos Osszeg felett rendelnek, akkor kedvezményes
feltételek mellett vasarolhatnak egy bizonyos arucikket.

Fontos, hogy az ajandéknak a fogyaszto altal észlelt értéke legyen, hogy az adott terméket
valassza és ne az akciosat. Marketing szempontbdl elényds, ha a vevd nem szokik hozza az
alland6 ajandékokhoz.

Torzsvasarléi kedvezmények/hiiségprogramok: A fogyasztéi Ujravasarlast batoritjak,
példaul a pontgyiljté akcidk, melyek egy bizonyos pont utan bevalthatok ajandékra, vagy
kedvezményes vasarlasra jogositanak. A hiper-, és szupermarketek, valamint a drogériak,
de kisebb Uzletek is el6szeretettel hasznaljak a bolthlség kialakitasa érdekében. A vevdk
minden elkoltétt 100 vagy 200 forint utan pontot kapnak, majd egy meghatarozott pont utan
kedvezményesen vasarolhatnak edényeket, textilidkat (t6rllkdéz6, agynemi), bérondoket
vagy egyéb mas haztartasi arucikkeket (Smart kartya), ami a nék vagy gyermekek figyelmét
felkelti.

Vevbi versenyek, nyereményjatékok: Lényege a fogyaszté szellemi és testi
megmozgatasa. Azok, akik egy terméket megvasarolnak és bekildik a vasarlast igazolo
blokkot sorsoldson vesznek részt, ahol a biztos nyeremény mellett esélyt szereznek a fédij
elnyerésére. A jatékos kedvi vasarlok a www.webnyeremeny.hu oldalon tajékozédhatnak az
aktualis nyereményjatékokrol. A jaték kiirasanak tartalmaznia kell (1) a szervezé nevét (2) a
részvétel feltételeit, (3) a promadcié idétartamat, (4) a promocidban résztvevé termékek korét,
(5) a promocié menetét, (6) a nyerd periddusokat, (7) a nyertesek és a nyeremények
atadasara vonatkoz6 informacidkat (8) adézasi szabalyokat, illetve (9) az adatvédelmi
kérdéseket®. Ebben a formaban jol miikodik a keresztpromdéciod, vagyis egy marka és egy
kereskedelmi egység Osszekapcsoldsa: a Tescoban vasarolt Ceres kakads kalacs
megvasarlasat igazol6 blokkot kell visszakuldeni.

% Forras: , TALALD MEG OKET ES NYERJ 1 MILLIO FORINTOT!” M&M'’s® promécié hivatalos részvételi- és jatékszabalyzata és adatkezelési
szabalyzata
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A kereskeddk meggybzésének és motivalasanak szamos eszkdze létezik:

Szamlabél adott kedvezmény. a kereskedbnek egy meghatarozott idészakra
vonatkozé beszerzési arbél adott arengedmény. A kedvezmény vagy
termékegysegenként érvényesithetd vagy az eladott mennyiség utan. A gyartd
donthet ugy, hogy hosszabb id6 utan, a megfelel6 eladasi szint elérését kdvetéen ad
kedvezményt a kereskedbknek. A szamla — vissza szamla modszer a promociod
kezdeti és végso fazisa alapjan allapitia meg a nyujtott arengedmény mértékét, igy
elkerllhetd, hogy a kiskeresked6 a promaocié utan normal aron kinadlja az akcios aron
vasarolt arukészletet.

Polcpénz: a kiskereskeddknek fizetett fix 6sszeg azért, hogy az Uj terméket felvegye
a kinalataba, fedezve az ezzel kapcsolatosan felmerilé koltségeket.

Kooperativ reklamengedmény:. olyan pénzlgyi 06sztdénz6, amit a keresked6 a
gyartétdl kap a marka reklamozasa érdekében, és akkor részesul benne, ha igazolja,
hogy a hirdetés a megallapodasnak megfeleléen megjelent. Valojaban a gyarto fizeti
a keresked6 reklamkampanyanak egy részét. Minden gyartotol rendelt arucikk
ellenértékének bizonyos szazaléka egy koézds reklamalapba kertl, amibdl aztan
finanszirozhat6 a k6z6s kampany.

Visszavasarlasi engedmény: a gyartd lehet6séget teremt a régi termékeinek
visszavasarlasara, amennyiben a kereskedd azt meghatarozott idé alatt nem tudta
értékesiteni.

Ertékesit6i versenyek: a kereskeddk meggy6zése, hogy tébbet adjanak el a gyarté
termékébdl. A szamukra rendezett versenyek fédijai lehetnek utazasok, vagy egyéb
értékes nyeremények.

Ertékesitéknek adott proméciés berendezések: kampanyidészak alatt biztositjak
az eladashelyi reklameszkdzdoket, a marka arculati elemeivel ellatott bolti
berendezéseket, példaul hiitészekrényt, fagyasztoladat, stb.
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12.2. Szponzoralas

A szponzor vagy tamogatd pénzbeli vagy nem pénzbeli juttatast, ismeretet (know-how)
biztosit a szponzoralt szamara kommunikacios céljainak — markaismertség ndvelése,
markaimazs vagy szervezetei imazs javitasa — érdekében. A szponzoralt lehet egy sport,
milveészeti 4g, media, oktatas, tudomanyos vagy tarsadalmi projekt, TV misor, esemény
vagy intézmény. Az eseményeket gyakran a szponzoralashoz kapcsoljak. A vallalat
tamogathat egy eseményt vagy megszervezheti a sajat eseményét az eladészemélyzete,
ugyfelei, dolgozéi vagy értékesitési haldzata szamara. Globalis tendencia, hogy a vallalatok
szponzori kiadasainak legnagyobb részét sportesemények tamogatasara forditjak.

13. kép: A 2018-as foci VB hivatalos szponzorai, tAmogatoi
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A szponzoralas lényegét jol foglalja 6ssze a szponzoralds haromszoge: a vallalkozas
anyagi vagy természetbeni tdmogatasban részesiti a szponzoraltat. A szponzor ennek
fejében elhelyezheti a logdjat, abban bizva, hogy a sajat és szponzoralt célcsoport kdzott
létezik egy atfedés. igy megvaldsul a pénz, informacio, bizalom és vasarlas aramlasa (58.
abra).
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58. abra: A szponzoralas haromszoge

Szponzoralt

pénz informacio

bizalom

Szponzor Vevo, célkozonség

vasarlas

12.3. Kdézdénségkapcsolatok (Public relations - PR)

Minden olyan kommunikacios tevékenység, amit a vallalat a kozonsége, illetve az érintettjei
(stakeholder) felé folytat a szervezet megitélésének, imazsanak javitdsa céljabol. A PR
tevékenységnek szamos célcsoportja van: vasarlok, tulajdonosok, részvényesek, beszallitok,
alkalmazottak, helyi és orszdgos kormanyzati és Onkormanyzati szervezetek és
intézményeik, az oktatasi szféra, civil szervez6dések, a vallalkozas telephelye kdrnyékén
meglévé, mikodsé koézdsségek. Amennyiben a PR tevékenység a szervezeten bellli
célcsoportokra iranyul belsé PR-rél, amennyiben a szervezeten kivili célcsoportokra iranyul
kiilsé PR-rdl beszéllink. A két terlilet szorosan dsszefligg egymassal, hiszen a jé belsé PR
jelenti az alapjat a megfeleld kiilsé PR tevékenységnek.
A PR célja:

e ajo megitélés (goodwill) elérése, a vallalati reputacié megteremtése,

o atermék vagy szolgaltatas sikerének elésegitése,

e belsé kommunikacios rendszer kialakitasa,

e anegativ hirverés, krizis tudatos ellensulyozasa,

o |obbizas, vagyis a kelléen hatasos kapcsolati rendszer kialakitasa a helyi és az

orszagos politikai élet megfeleld vezetdivel,
e azinformaciok megfeleld alapossagu tovabbitasa.

A PR uzenet f6 stratégiai kérdéseit foglalja 6ssze a MI-HO-KI-HO-ME elv:
e Mit mondjunk? Az Uzenet tartalmanak meghatarozasa.
e Hol mondjuk? Az Uzenet eljuttatasanak kézege.
¢ Kinek mondjuk? A PR lzenet célcsoportja.
e Hogyan mondjuk? Az Uzenet konkrét megfogalmazéasanak igénye.
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e Mennyiszer mondjuk? Az Uzenet megértéséhez szikséges ismétlések szamanak
kijelolése.

A legfontosabb kilsé PR eszk6zok kozé tartoznak a nyomtatott sajtotermékek, a céget
bemutaté reklamfilmek, kualonféle események, évforduldk, konferenciak, illetve a
sajtotajékoztatok. A sajtotajékoztatdk apropdja lehet: érdekes, fontos hirek, Ui,
nagyszabasu talalmanyok, botranyok, 0j termék, tudomanyos felfedezések, uj vallalati
személyiségek, éves kozgyllések, sikeres beruhazasi programok, jotékonykodas
bejelentése.
A bels6 PR eszkozei lehetnek: a vallalati ujsagok, hirlevelek, vezet6i tajékoztatok,
alkalmazottak részére szervezett események, programok, melyek a k6zosségi érzés, a cég
iranti elkotelezettség, lojalitas fokozasat jelentik.
A PR kovetkezményeként kialakul a szervezeti azonossag, corporate identiy.(Cl): egy cég
kifelé és befelé iranyuld dnabrazolasa és magatartdsa, megnyilvanulasainak megtervezett,
tudatosan és folyamatosan hasznalt 6sszetevdi.

ClI=CS;+CS,+CC+CD

Cl (corporate identity): szervezeti azonossag
CS; (corporate style): szervezeti stilus

CS, (corporate stucture): szervezeti struktara
CC (corporate culture): szervezeti kultura

CD (corporate desing): szervezeti arculat

A szervezetrél kialakuld kép a szervezet jellegzetes stilusanak, a szervezeti felépitésébdl
lathato elemeknek, a vezetési, szervezeési, iranyitasi kulturanak, és az arculati eszk6zoknek
(a céges arculati elemekkel ellatott targyak, levélpapir, névjegykartya, egyenruha, cégautd
flotta, stb.) az eredményeként jon létre. Amikor ez a szubjektiv kép tdmegessé valik, vagyis
sokakban azonos kép formalddik a szervezetrél, kialakul az imazs.

A publicitas egy személytelen tomegkommunikaciés forma, amiért a vallalat nem fizet, igy a
tartalmat a sajtdé képvisel6i (Ujsagirok) hatarozzak meg, vagyis negativ hirek is
megjelenhetnek a média hirhajszolasa kdvetkeztében.

12.4. Eladashelyi reklam (Point-of-purchase communications - POP)

A vasarlas vagy eladas helyén megjelen6 kommunikacios eszk6zok, melynek szamos
valtozata létezik uagymint kidllitdallvany, bemutatoallvany, Gzlettérben kihelyezett
reklamanyagok.

Az eladashelyi reklamoknak szamos fajtaja létezik, melyek két f6 csoportba sorolhaték az

elhelyezésiktél flggben, vagyis a polchelyi, valamint a polc-kdzeli megoldasok

kulonbdztethetdk meg.

o A polchelyi kommunikacié szempontjabdl a wobblereknek (lengé arcimke tartd) és a
polccsikoknak van meghatarozo jelentésége. Legfébb elénylk, hogy erés imazs
hatasuak, impulzivan kommunikalnak lényeges informacidkat (pl.: arat), gyartasuk
alacsony koltségli, gyorsan megvaldsithatok, illetve valamennyi termékkategoériara
alkalmazhatok.

e A polc-kézeli kommunikacié legfbb eszkdzei a displayek (arubemutaté allvanyok),
attrapok (beldgatott plakatok, a féldon vagy a pulton allé reklamanyagok) és a
padlomatrica. El6énylk, hogy nagyobb kommunikaciés fellleten jelennek meg, igy jobban
felkeltik a vasarlok figyelmét. Azonban gyartasuk koéltségesebb, illetve kihelyezésik
megfeleld koordinaciét igényel. A display alkalmazasa a legelterjedtebb. Alapvetd
feladata, hogy biztositsa a termék masodlagos kihelyezését. Kdzvetlenll a termék elétt,
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az uzletek keresztiranyu fésoran vagy a pénztarsoron elhelyezett padiématricak kozil
egyre divatosabbak a beszélé vagy haromdimenzids valtozatok.
Létezik az eladashelyi reklamoknak egy szik csoportja, melyet alapvetéen a kisvallalatok
alkalmaznak, mert sok esetben a gyartok ingyenesen bocsatjak rendelkezéslikre, mint a
pénzvisszaado talak, artablak, arsinek, jégvodrok, Nyitva — Zarva tablak.
16. kép: Termékformat

14. kép: Wobbler 15. kép: Display kévets display

Akcioét hirdeté wobbler

19. kép: Pénzvisszaado
talca

17. kép: Attrap

>

——

Nyereményjatékot
népszerlsité padlomatrica

Az eladashelyi reklamok alkalmazasaban megfigyelhetd egyfajta szezonalitas — Mikulas el6tt
télapofigurak, karacsony el6tt szaloncukrok Unnepi desszertek, szilveszter elétt pezsgék,
Valentin nap el6tt a szerelmeseknek szant ajandékok, Udvdzl6lapok, husvét elbtt csoki
nyuszik, nénap és Anyak napja elétt viragok, bonbonok, nyari idészakban naptejek,
napozokrémek, 8sszel iskolakezdéshez szikséges felszerelések kihelyezésére alkalmas —
izlésesen elkészitett displayek lepik el a boltok bejaratat.

12.5. Kiallitasok, vasarok

A B2B szektorban vagy a szervezeti piacokon van meghatarozé jelentésége a jelenlegi,
illetve a potencialis vevdk, Ugyfelek megismerése érdekében. A kiallitas és vasar egy-egy
gazdasagi régio vagy agazat kinalatanak és keresletének térben és idében koncentralt piaci
talalkozoja. Komplex kinalatteremt6 rendezvény, ami egy adott iparagban elért eredmények
bemutatasara szolgal. A kiallitast és a vasart sok esetben egyutt, szinonimaként hasznaljuk
ugyanakkor a ketté kdzotti alapvetd kuldonbség, hogy amig az elébbi esetben a standokon
torténd arusitas altalaban nem megengedett, addig az utébbi esetben igen. Az ilyen tipusu
események szerepl6i a vasarigazgatésagok, vagy a vasarirodak;a kiallitasszervez6k, vagyis
a kivitelez6k; maguk a kiallitok (megrendel8k) és természetesen a latogatok.
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Kiallitas- és vasarszervezok etikai kodexe

Kiallitas: olyan meghatarozott ideig tarté rendezvény, amely tébb kiallito, egy vagy tébb gazdasagi ag
reprezentativ kinalatat mutatja be, és az értékesités, (lzletkbtés Osztbénzése céljabdl informaciot
szolgaltat ezekrdl, akként, hogy a standokon térténd arusitas altalaban nem megengedett.

Vasar: a kiallitok (termelbk, kereskedbk, gazdasagi- és értékesitést 06sztbnz6 szervezetek,
cégképviseletek, stb.) azt a célt szolgalo rendezvénye, hogy az adoftt (izletagrél a latogatéknak
informaciot szolgaltassanak, tapasztalatcserét folytassanak az egyes termékek és termékcsoportok
kereskedelmérdl, illetve minta utan, vagy kézvetlenil értékesitést realizaljanak. A vasarok latogatoi
altalaban felhasznaldk, viszonteladdk, illetve fogyasztok. A standréol térténé arusitas altalaban
megengedett.

Nemzetkozi kidllitas illetve, vasar: minden olyan rendezvény, ahol legalabb harom év atlagaban a
kdilfoldi kiallitok szama, vagy a kilféldieknek eladott kidllitasi teriilet aranya eléri illetve meghaladja a
6%-ot vagy a kiilféldi latogatok aranya nem kevesebb, mint 4%.

Kiallitas- és vasadrszervezd: olyan kiallitas és vasarszervezési tevékenységgel foglalkozé gazdasagi
tarsasag vagy szervezet, amely a kidllitas és vasarszervezés személyi és targyi feltételeivel
rendelkezik, el6re meghirdetett kiéllitasokat és vaséarokat hivatasszeriien szervez, erre a célra
igénybevett, illetve adaptalt, a minimum infrastruktaraval felszerelt helyszinen, a kiallitoknak,
latogatoknak és kbzrem(ikbdbknek kérésre, illetve rendszeresen informaciot nyujt.

Forras: https://www.mkik.hu/hu/magyar-kereskedelmi-es-iparkamara/kiallitas-es-vasarszervezok-
etikai-kodexe-2133 Letéltés ideje: 2018.08.25.

12.6. Direkt marketing (DM)

A direkt marketing a meglévé, illetve a potencialis Ugyfelekkel folytatott személyes vagy
kézvetlen kommunikaciés forma. A vevik kdzvetlen meggydz6sének eszkézéhez tartoznak a
személyre szabott ajanlatok, a telemarketing, a DRA (direct response advertising) —
kozvetlen fogyasztéi valaszokra épuld reklamok.

o Személyre sz616 kuldemények:

o Adirect mail személyre, cimre szo6l6 kildemény. A levélkildemény rendszerint a
koévetkez6 négy elembdl teviédik dssze: boriték, levél, egyéb anyagok, valaszadas
eszkoze.

o Napjainkban az elektronikus direct mailek (e-DM) veszik at szerepiket. A
boriték szerepét a targy mezd tolti be. El kell donteni, hogy szerepeljen-e benne
vizualis elem. A kiegészité anyagokat be lehet linkelni.

o hirlevél: A vallalati ligyfélkdrrel valé kapcsolattartas fontos eszkdze. Uj eszkdze
az RSS (real simple syndication), a legfrissebb hirekrél automatikusan, valds
idében tajékoztatast kap a hirlevélre feliratkozott, adatvédelmi szabalyokat
elfogado egyén.

e Telemarketing: Operatoros, automata és vegyes rendszerek l|éteznek. Meg Kkell
kllénbdztetni a kimend (vallalat altal kezdeményezett) és a bejové (lUgyfél altal
kezdeményezett) hivasokat. Napjainkban a call centerek contact centerekké
alakulnak, amelyek a telefonhivasok mellett képesek integralni mas csatornan érkezé
és indulé kommunikaciés formakat. Fontos megkullénbdztetni a mobil marketinget, a
telefaxot és a bluetooth hirdetéseket.

o Kozvetlen visszajelzésre 6sztonzé hirdetések: Direct response TV, teleshop, tv-
shop hirdetések, ahol azonnali visszacsatolasra, rendelésre, vasarlasra van
lehetbsége az egyéneknek. A radidban, a sajtdban is talalkozhatunk kdzvetlen
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visszajelzésre 6sztdonz6 hirdetésekkel. A QR-kddok, a specialis internetes hirdetések

(bannerek, buttonok, text-linkek, pop-upok) szintén alkalmasak az azonnali
visszajelzésre.

A direkt marketing alapja az adatbazis, ami olyan strukturalt, azonos jellemzdji adatok
Osszessége, amelyet adatbazis-kezel6 szoftver segitségével menedzselnek: taroljak,
informaciot nyernek bel6le (lekérdeznek, visszakeresnek), szerkesztik (karbantartanak,
modositanak, frissitenek), torlik. 2018. majus 25-t6l Iépett hatalyba az Uj eurdpai altalanos
adatvédelmi rendelet — GDPR (General Data Protection Regulation), ami a személyes
adatok fokozott védelmét és kezelését iranyozza elé.

12.7. Személyes eladas (Personal selling — PS)

Egy vagy tobb eladd szoébeli prezentacidja vagy bemutatdja, melynek célja a vallalat
termékének vagy szolgaltatdsanak eladasa. A személyes eladas soran kozvetlen kapcsolat
jon létre a vallalat képvisel6je és az Ugyfél kdzott. Az eladas egy hét Iépésbdl allo folyamat
(59. abra).

59. abra: Az eladasi folyamat

. A potencialis vevo felderitése
. A vevo megkozelitése
. A fogyasztoiigények feltarasa
. Az eladasi célia bemutato
. Kérdések, ellenvetések megvalaszolasa
. Lezaras
. Vasarlas utani nyomonkovetés

A potencialis vevé felderitése. meghatarozasra kerllnek a f6 vevécsoportok.
Megtalalasukhoz vevéi listak, adatbazisok nyujthatnak kiindulasi alapot.
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A vevb megkozelitése: el6szor el kell érni a vevét, majd ha ez megtoértént fel kell venni vele
a kapcsolatot. Mivel az elsé benyomas a meghatarozo, ezért ezt a lépést alapos
korlltekintéssel kell megtervezni. Az értékesiték gyakran maganjellegli beszélgetéssel
inditjiak a kommunikaciét, hogy megismerjék a vevét, kdzelebb kerlljenek hozza és oldjak a
hangulatot.

A fogyasztoi igények feltarasa: Az eladonak ki kell talalnia, hogy a potencialis vevéknek
mik a valdédi szikségletei, milyen elénydket és értékeket varnak el egy bizonyos terméktdl
vagy szolgaltatastol.

Az eladasi célu bemutaté: Személyre szabott, igénykielégité bemutaté, ami teljes
mértékben a potencialis vevd igényeire igazitott és az 6 szukségleteikbél indul ki. Ez a
leginkabb javasolt modszer, de ugyanakkor a legnehezebben megvalosithaté is, és csak az
igazan tapasztalt eladdk jarnak sikerrel. El6re eltervezett bemutatd, ami a vallalat altal
elkészitett terv és ellen6rzd lista alapjan halad szabad stilusban. Leginkabb a kezdé,
tapasztalatlan értékesitéknek javasoljak.

Kérdések, ellenvetések megvdlaszoldsa: Altalaban sokkal egyszeriibb a logikai ellenallast
(,Ez a termék tul draga.”) legy6zni, mint a pszicholégiait (,Nincs ra sziikségem.”).

Lezdras: A személyes eladas folyamatat tdbbféleképpen lehet lezarni. Optimalis esetben
létrejon a vasarlas. Amennyiben az Uzlet nem valésul meg, még lehet keresni a vevét.
Gyakori médszer a vev ismer6seinek ajanlasa, ami alkalmas az tgyfélkor bévitésére, illetve
Ujabb potencialis vevdk elérésére.

Vasarlas utani nyomonkdévetés: Csokkentheti a vasarlas utani ellenérzéseket, averzidkat,
elésegitheti a vasarlast, annak megismétiését. Az utotalalkozasok hozzajarulhatnak a
hosszu tavu kapcsolatok és a kdlcsénds bizalom kiépitéséhez.

A személyes eladas kapcsan kilénésen fontos szerepe van az eladasmenedzsmentnek,
ami magaban foglalja az értékesit6i rendszer felépitésének megtervezését, megvaldsitasat
és ellen6rzését. Kivalasztasra kerlilnek a feladatokat megoldani képes egyének, akik kilsé
és belsd tulajdonsagaik, tapasztalataik alapjan meg akarnak felelni a velik szemben
tamasztott elvarasoknak. Az értékesitdk szakmailag felkészlltek, ismerik a vallalatot, az
értékesitendd terméket, szolgaltatast, j6 kommunikaciés és kapcsolatteremtdé készséggel
rendelkeznek, toleransak és folyamatosan képzik magukat, részt vesznek a vallalat altal
szervezett tréningeken,, tovabbképzéseken. Az értékesit6i munka legnagyobb elénye a
rugalmas munkavégzés, egyéni idébeosztas. Hatranya a jutalékos rendszer, ami sokakat
eltantorit az ilyen tipusu munkavégzéstal.

12.8. Ujszer(i kommunikaciés eszkdzok

Az  életmdd, a technikai kornyezet és a médiavilag valtozasaval a
marketingkommunikacionak is lépést kell tartania. Az Ujszerl kommunikacios eszkdzok
kozott kell megemliteni a szajreklamot, a kdzosségi médiat és a gerillamarketinget.

12.8.1. Szajreklam (Word of mouth vagy Word of mouth marketing)
A marketinglizenet terjesztésére az emberi kapcsolatokat, halézatokat hasznalja. Elénye,
hogy kis befektetéssel, jelentés hatas érhet6 el.
Elemei:
e buzz marketing (pezsgés, zsongas): egy téma korul a figyelem feler6sodik,
érdeklédés generalddik. Pletyka, ami felbukkanasa utan futétiizként terjedhet.
¢ hype: altalaban felllrél irdnyitott, mesterséges megjelenés, ,nagy felhajtas”.
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e urban legend (varosi legenda): vallalathoz, markahoz, termékhez kapcsolddo
torténet, amely indokot teremt arra, hogy a kdzbeszédben ujra és ujra emlitésre
keruljon a marka.

2005-ben egy né azért perelte be a Wendy’st, mert a chilis hastalban egy emberi ujjat
talalt.
Igaz vagy hamis: A n8, mint utobb kidertiilt, maga csempészte bele a kajaba a testrészt,
amit férjén keresztiil szerzett be. Az ujjat eredetileg egy lizemi baleset miatt kellett
amputélni, és csupén 50 dollart fizetett érte a férfi. Oriasi visszhangja volt a sztorinak,
rengeteg vendeég elpartolt a gyorsétteremtél, és csomoé alkalmazottat el kellett bocsatani.
A Wendy’s 100 ezer dollart ajanlott fel annak, aki segit kideriteni, miként kerlilt a testrész
az ételbe. Hamar a hatésagok latokérébe kerlilt a pereskedd asszony, aki vegil 9 év
borténbiintetést kapott a férjével egyiitt. Persze pénzbirsagot is kirottak rajuk, de végiil
az étteremlanc belatta, sose kapja meg a kért 6sszeget, igy csak annyit kellett
megtériteni a parnak, amennyi veszteség érte az alkalmazottakat. Forras:
http://www.borsonline.hu/test-es-lelek/6-varosi-legenda-amit-milliok-elhittek/46440

12.8.2. K6z6sségi média (social media)

Olyan médiumok 6sszessége, amelyet a felhasznalok toltenek meg tartalommal. Barki részt
vehet a kdzdsségi médiaban, mivel ez egy olyan koézdsség, ahol nyilt parbeszédeket
folytatnak egymassal a felhasznalé iranyitas nélkil, féleg 6sszekottetés, kapcsolat
kialakitasa végett.
Kézésségi média alkalmazasok
Kommunikacio
e Blogok: “a blog egy olyan periodikusan tjabb bejegyzésekkel béviil6 weboldal, amely ezek
sorozatabdl all, figgetlendil attél, hogy mi az oldal témaja, forméaja és hogy nyilvanosan
elérheté-e.” Pl.: Blog.hu, Blogspot.com, WordPress.com
o Mikro-blogok: Olyan blog, ami rendkiviil révid, egyszerii tartalmakkal operal. A tartalom
altaléban csak egy-egy linkb6l, par mondatbél, egy képbdl vagy videdbdl all. Altalédban
személyesebb jellegliek. Ennél a formatumnal a hasznalt technika jellemzéen a felhasznald
felé nagyon egyszeri, sokszor még a hozzaszélasok sem lehetségesek. Pl.: Twitter, Tumblr,
Posterous
o KoOzbsségi oldalak: a kézbsségi oldalak arra épllnek, hogy az emberek kdzb6sségekbe
témoriilnek, ahol megosztiak egymassal azt ami érdekli 6ket, vagy olyan kb6zésségekhez
csatlakoznak ami szamukra érdekes. Pl.: Network.hu, MyVip, Hotdog, thepostR.net,
Facebook, MySpace, Ning, Twitter, Instagram, Pinterest
o Kozdsseégi oldal aggregaciok: a k6zbsségi oldalakon fellelhetd tartalmak egy helyre gyljtését
jelenti. Pl.: Friendfeed
o Események: k6z6sségi események szervezését teszi lehetéve. Pl.: meetup.hu
Egyiittmiik6dés
o Wikik: “a wiki (illetve WikiWiki, kiejtése [wiki], [wiki] vagy [viki]) a hipertext rendszerek egyik
fajtaja, vagy pedig maga a szoftver, ami ennek készitését lehetéveé teszi. A wikiwikiweb olyan
webhely, amely wiki rendszer szerint, ennek felhasznalasaval mikdodik, vagyis lehetévé teszi
azt, hogy a szerkeszt6k (vagy altalanos esetben barki) a laphoz Uj tartalmakat adjanak, vagy
azon tartalmat modositsanak.” Pl.: Wikipedia, Netpedia
o Kbzbsségi linkmegosztas: “a k6z6sségi linkmegosztas soran az internetfelhasznalé az altala
kivalasztott és megjelélt weboldalak hivatkozasait, ,kényvjelzéit” mentheti el, rendszerezheti
és oszthatia meg mas felhasznalokkal egy szolgaltato segitségével.” Pl.: Delicious, Google
Reader
o Kb6z6sségi hirmegosztés: a felhasznalok osztiagk meg a hireket és linkeket, majd ezeket
értékelik, igy az értékelés és a Kattintas mennyisége hatarozza meg, hogy mely hirek
népszeriiek és jelennek meg. Pl.: Digg, Reddit
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o Vélemény oldalak: a felhasznalok megoszthatjak a tapasztalataikat egy termék vagy egy
szolgaltatassal kapcsolatban. Pl.: Yelp
Multimédia
e Fotébmegoszté oldalak: a felhasznaldk feltélthetik a fotdikat, megoszthatjak azokat masokkal,
értékelhetik, hozzaszolhatnak masok fotéihoz. Pl.: Fickr, Picasa, Fotézz.hu, Instagram
e Videbmegoszté oldalak: a felhasznalok feltdlthetik a videdikat, megoszthatjak azokat
masokkal, értékelhetik, hozzaszolhatnak masok videoihoz. Pl.: YouTube, Vimeo, Indavideo,
Videoplayer.hu, Vine
o Vided stream oldalak: a felhasznalok él6ben kbézvetithetnek videdtartalmat online, egy
webkamera vagy akar egy arra alkalmas mobiltelefon segitségével. Pl.: Ustream, Justin.tv,
Qik, Periscope, Meerkat
o Audié és zenemegeszto oldalak: a felhasznalok zenék és el6addk kéré csoportosulhatnak és
megoszthatjak véleményiiket. Pl.: Last.fm, Imeem, Pandora
Vélemények
o Terméket véleményezé oldalak: Pl.: epinions.com, MouthShut.com
o Szolgaltatast véleményezé oldalak: Pl.: Customer Lobby, yelp.com
e Kérdés-valasz oldalak: Pl.: Yahoo! Answers, WikiAnswers, Askville, Google Answers, Quora
Szorakozas
o Média és szorakoztaté platformok: Pl.: Cisco Eos
e Virtudlis vilagok: PI.: Ikariam, Second Life, The Sims Online
o Jaték megosztas: Pl.: Miniclip, Kongregate
Egyebek
e Informacié aggregacios oldalak: Pl.: Netvibes, Forbies Forras:
https://hu.wikipedia.org/wiki/K6z6sségi_média
Jellemzéi:
e azonnal frissithetd
e Kkorlatlan, real-time véleményezés
e népszerlség azonnali mérése
e archiv anyagok azonnal elérhet6k
e mindegyik média keverhetd
e megosztas és részvétel tdmogatott

12.8.3. Gerillamarketing

A nem hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzok gydjténeve. Azon kommunikaciés
célokra alkalmazott szokatlan, szdrakoztatd, Otletes akcidkat jelenti, amelyek a fogyasztot
minimalis koltségvonzat mellett a leghatékonyabban, pozitiv befogaddi szituacidban,
meglepetésszerlien, tehat egy gerillaharcos moédszereihez hasonléan érik el. A hir spontan
modon terjed tovabb, de terjedését a vallalat is el6segitheti.

Tipusai:

e Astroturfing: A vallalat tudatos (de latszélag spontdan médon felkarolt) tevékenysége,
amelyben (al)fogyasztoi csoportokat, kozosségeket hoz létre. A vallalat altal fizetett
blogokban térténé megjelenés, amikor a blogger a cég megbizasabdl ir.

o Virusmarketing: Internetes médiatartalmakba agyazott tartalom, amelynek célja, hogy
szObeszédet generdljon és a fogyasztok elektronikus szajreklam atjan tovabbitsak.
Az emberek egymasnak adjak at az informaciot a kapcsolati haléjukon keresztil.
Ongerjesztd folyamat, a felhasznaldk kildik tovabb a hirt, minimalis befolyassal
lehetlink csak a terjedésére.
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o Ambient marketing: Nem tradicionalis out of home eszkdzdk, olyan médiafeliiletek,
amelyek hasznalata formabontd, meglepé, illetve ide tartoznak azok a hagyomanyos
fellletek is, amelyeket egyedien alkalmaznak, alakitanak at.

Cubuc]i];|) 4
WithJuicy”
Fruity F

e Flashmob: Egy spontan vagy mar meglévé tarsasag egyeztetett helyen és id6ben egy
kilonleges tevékenységet végez, majd utana gyorsan tavozik a helyszinrél.

Rendhagyé és latvanyos flashmobbal emlékeztek csiitértékdén délutan a 200 évvel
ezel6tt sziletett Arany Janosra. A tébb varosban, ugyanazon idépontra tervezett
villamcsédtiletben az Arany Janos Tehetséggondozé Program (AJTP) iskolai miikédtek
kézre, majd révid miisorral emlékeztek az egykori kéltére.

A magyar irodalomtérténet egyik legnagyobb epikus koéltéje, Arany Janos napra
pontosan 1817. marcius 2-an latta meg a napvilagot, Nagyszalontan. Sziiletésének
kétszazadik évforduldja alkalmabdl a 2017-es esztend6t a Magyar Tudomanyos
Akadémia és a sziilbvaros Arany-évnek nyilvanitotta. Az (nnepi évben minden
irodalombarat figyelme Arany Janosra szegezddik, igy t6bb megemlékezést is tartanak a
hires kélté tiszteletére.

Az Arany Janos Emlékév egyik rendezvénye egy orszagos flashmob volt a réla
elnevezett Tehetséggondozd Program (AJTP) iskolainak kbzremUiikédésével. A 200 évvel
ezelbtt sziiletett kolté nevével fémjelzett tehetséggondozé program 2000-ben indult el,
melynek legfbbb célia a tudas tekintélyének visszaallitisa és az esélyteremtés.
Cslitértékoén délutan egy id6ben az orszag kilbnb6z6é varosaiban az AJTP-s tanuldk
LVillamesédiilet” formaban miisort szerveztek Arany Janos elétt tisztelegve.

Az orszagos akcidhoz természetesen Székesfehérvar is csatlakozott. A fehérvari diakok
a Varoshaz téren adtak el6 a produkcidjukat cstitortékén. A programban a Nemes Nagy
Agnes Kollégium és a Jozsef Attila Kézépiskolai Kollégium névendékei szerepeltek. A
villamcsédtiletben résztvevd fiatalok egy koreografalt tancot mutattak be, majd egy 200-
as szimbolumot ,rajzoltak ki’ a téren, utalva Arany Janos sziiletésének bicentenariumi
évfordulbjara. A Toldi részleteinek k6z6s elszavalasa utan a megemlékezés zarasakeént
a Nagyszalontan sziiletett kélté legismertebb remekmdiveibdl vett idézeteket osztogattak
a tanulék a jarékelSknek.
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Kulcsfogalmak

Ertékesitésosztonzés, fogyasztéi 6sztonzések, kereskeddi dsztonzések, szponzoralas
— szponzoralds haromszoge; kozonségkapcsolatok - PR, MI-HO-KI-HO-ME elv,
szervezeti azonossag, kiilsé6 PR, bels6 PR (Public Relations), publicitas, eladashelyi
reklam — POP (Point of Purchase) / POS (Point of Sales), kiallitds, vasar, direkt
marketing, személyes eladas, eladasi folyamat, eladasmenedzsment, szajreklam —
WOM (Word of Mouth) — buzz marketing, hype, urban legend, k6zosségi média,
gerillamarketing — astroturfing, virusmarketing, ambient marketing, flashmob.
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