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Eloszo6

A marketing sajatos tudomany és gyakorlat. Egyrészt azon a tobb évszazados,
tobb évezredes gyakorlati ismeretanyagon alapul, amelyet ezalatt nemzedékek so-
ra halmozott fel, masrészt szamos 0j teriilettel, s e teriiletek elemzésével bdviilt ki
a 20. szdzadban.

A piacgazdasagban a marketing a gazdasagi 1étezés lehetGségének alapeleme. A
marketing olyan a véallalkozasok szamara, mint az oxigén az él8lényeknek. Ha
nincs, vagy csak kevéssé alkalmazzak, akkor elgbb-utobb a vallalkozas fejlodése
megtorpan, majd hanyatldsnak indul. A vev6kozponti gondolkodas és alkalmaza-
sa a mindennapok sikerének zaloga.

A rendszervaltas Ota a marketing szerepe Magyarorszagon is felértékelddott. En-
nek egyik hatdrozott jele a marketing és reklamiigyintéz6i kozépfoku, és a mene-
dzseri fels6fokl szakmai képesités allami elismerése. A fejlédés mara abba az al-
lapotba jutott, hogy a képzés tomegessé vdalasa tankOnyv megirasat tette
szlikségessé €s lehetGvé.

E kényv ezeknek az igényeknek kivan megfelelni akkor, amikor a marketing
alapvet$ kérdéseit igyekszik magfogalmazni a tanuldk szamara. A fogyasztdi ma-
gatartas, a marketingkutatas, a piacszegmentalas- célpiacvalasztas, a pozicionalas,
a termék-, az ar-, az értékesités- és a marketingkommunikacios politika targyaldsa
lehetdséget ad arra, hogy az Olvas6 megismerkedhessen az {izleti alapmiiveltség f6
elemeivel, a kérdések és a feladatok pedig biztositjak a megszerzett tudas ellendriz-
het8ségét és elmélyitését.

Minden targy tanuldsa elmélyedést, koncentralast igényel, s ez nincs masképpen
a marketing esetében sem. Remélem, hogy aki erre forditja idejének egy részét, a
késGbbiekben nem banja meg ezt az ismerkedést.

Koszonom a Gottinger Kiadé munkatarsainak aldozatos munkajat, a lektorok
hasznos véleményét, javaslatait, munkatarsaim oOtleteit, adatgytjtésben valo kozre-
miikddéstiket.

Veszprém-Sopron, 2001. jalius 25.

Dr. J6zsa Laszlo



A marketing kdzéppontjaban mindig a fogyaszto, a vevo
all. A marketing emberkozpontu, lényegre tord, az em-
bert megismerni, befolyasolni, cselekvési és dontési moti-
vumait feltarni akaré tudomany és gyakorlat.

Mint tudomany a kdzgazdasagtan része, ugyanakkor szoros kapcsola-
tot tart fenn interdiszciplinaris jellege miatt mas tudomanyteriiletekkel, pl. a szociold-
giaval, a politologiaval, a demografiaval, a statisztikaval, a pszichologiaval, a joggal.
Abbdl indul ki00, ami a legtermészetesebb. A modern kor embere nem tamaszkodhat
kizardlag az onellatasra, mas emberek joindulatara (kéregetésre, ajandékozasra), vagy
a megszerzendd termék engedély nélkiili, onkényes eltulajdonitasara (er6szakra).

Az ember arucserére kényszeriil, vagyis pénzt, terméket, vagy szolgaltatast ad egy
igényelt termékért cserébe. A marketing az 4rucsere folyamatéban jelenik meg.

* kettd vagy tobb egyén vagy * kommunikaciéképesség az
szervezet a maguk egyes egyének
kielégitetlen sziikségleteivel és szervezetek kozott

* kielégitetlen sziikségleteik
« az arucserérdl hozott kélcsdnds csere révén kielégithetk

déntésiik legyen dnkéntes legyenek, tudjanak mit egymasnak
felkinalni, s a csere mutatkozzon
kivanatosnak szamukra

Ha a feltételek fennallnak, erds a kényszer arra, hogy az egyes piaci szereplok be-
bizonyitsak portékaik josagat, vagy a masik szerepl6 termékének helyettesithetsé-
gét, problémait annak érdekében, hogy a legkedvezdbb cserefeltételeket harcolhas-
sak ki maguknak.

Az , Eladé az egész vilag” szalldige nincs is olyan tavol a valosagtol. A zoldsé-
gét a piacon elado GstermelSnek éppugy, mint a Vords-tenger mélyére lemeriild
gyongyhaldsznak, az ecuadori banantermelének, az IBM-nek, vagy a balatoni szo-
bakiadonak kozos problémaja, hogy sziikség van-e termékeikre a piacon, vagy
sem? Minden utdlag a piacon d6l el, amely az arucserék Osszessége, egyszersmind
a kereslet és a kinalat jelentkezésének szintere.



A piacon az emberek sziikségletei, igényei, kereslete hatarozza meg egy adott ter-
mék sorsat.

A sziikséglet ,,alapvetd kielégitetlenség esetén jelentkezd hianyérzet”.
(Kotler, 1993)

Szeretnénk enni, inni, valahol lakni, szeretnénk csaladot, szeretd tarsat, hitvest,
nagy és elérhetd célokat, ismertséget és elismertséget. A sziikségletek absztrakt, el-
vont jellegliek, s minden tarsadalomban, emberi kozosségben felfedezhetdk.

Az igény a sziikséglet a kereslet természettél, tarsadalomtol, kultiratoél, em-
bertdl fiiggd konkrét megjelenési formaja.

Példaul az éhség minden ember szamara ismert sziikséglet, am kielégitése érde-
kében mas-mas termékrdl almodik az olasz, a magyar vagy az amerikai. Az atlagos
olasz spagettit, a magyar porkoltet, az amerikai hamburgert rendelne altalaban az
étteremben. Az igény mas ruhakat eredményez Gronlandon és Kongdban (éghajla-
ti, természeti hatas), s6t lehet, hogy az egyik ember imadja, a masik utalja a kelka-
posztafézeléket, mikozben ugyanazon kulturkér tagja (egyéni hatas).

Természetesen és sajnos nem minden igénybdl lesz kereslet. Az emberek jelen-
t8s része szivesen birtokolna Mercedes személygépkocsit, vagy utazna el Kolum-
busz nyomdokain Cominikdba, Gauguint kovetve Tahitire, mégsem teheti. Ahhoz,
hogy egy termék esztén az igénybdl kereslet legyen, sziikség van a kovetkez6kre:

- fizetéképesség
- fogyasztasi hajlandésag

Fontos kiemelni, hogy a fogyasztasi hajlanddsag a lényegesebb. Ha ugyanis egy
adott 6sszegli pénzzel rendelkeziink nem egy, hanem tobb, gyakran nagyon sok ter-
meék kozott valaszthatunk. Az adott §sszegtartomanyban dontésiinket szamtalan té-
nyez6 alapjan hozzuk meg, s a kialakulé fogyasztasi hajlandosag vezet el majd
benniinket a tettig, vagyis a termék megvasarlasaig. ,

A keresletnek szdmos tipusa létezhet. ElSfordul allandé (lasd kenyér) és
ingadozé kereslet (turizmus), s6t a kereslet hianyozhat is (pl. motoros talicska).
Gyakran kialakulhat talkereslet, kiilondsen korlatozott er6forrasu, kiterjedésti, hoz-
zaférhetdségli termékek esetében (pl. Feszty-korkép). A termékre a fogyaszté elu-
tasitd, negativ kereslettel is valaszolhat éppagy, mint nem kivant kereslettel.
(ElSbbire a hatranyos helyzetii munkavallalok pl. romak, rokkantak munkaere-
jének visszautasitasa hozhat6 fel, utobbira a kabitészer vagy a talzott alkoholfo-
gyasztas lehet a példa.)
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A termékre a fogyaszto elutasitd, negativ kereslettel is valaszolhat éppugy, mint
nem kivant kereslettel.

A kereslet szoros kapcsolatban all a kinalattal, amit a kévetkezd abra is szemlél-
tet: A (P5, Q,) pontban a kinalat megegyezik a kereslettel. P, r esetében a fogyasz-
t6 Q, mennyiségli arut, terméket szeretne, 4m ezt a termel6k nem tudjak biztosita-
ni, igy hidny alakul ki. P, ar esetében viszont a fogyasztok kevesebb termékkel is
beérnék, am ezen a szinten latszolag érdemes termelni, igy tobblet jon 1étre.

mennyiség A

Keresleti gorbe Kinlati gérbe

Q
Kinalati tobblet
Qs
Hian:
Q ek

"y

A marketing eszkdzrendszerébdl eredGen képes a sziikséglet — igény — kereslet
harmasanak minden tagjat befolyasolni. Ha kell sziikségletet general (pl. Internet
piac), ha kell felerssiti a sziikségletet vagy az igényt (pl. kiilfoldi nyaralas), s ha
sziikséges befolyasolja a keresletet (pl. ,,most ne egy, hanem 3 darab terméket
vegyen”).
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A marketing elnevezés a XX. szazad sziilotte, &m maga a marketing, mint tevé-
kenység, akarcsak a kozgazdasagtan tobbi dga, Osrégi €s a gyakorlaton alapul.

Az okor vagy a kdzépkor vilagjard kereskeddi, akik karavanjaikkal jartak a se-
lyem - vagy borostyanutakat, s vitték-hoztak az arukat messzi tdjak kozott, mar al-
kalmaztdk a marketing modszerét.

A kozépkor ,,Marco Polo-i”, kereskeddi megkérdezték a genovai, vagy velencei
polgarokat mire van sziikségiik (,,marketingkutatas”), valaszaik ismeretében don-
tottek a beszerzend® :ermékrél (,,termékpolitika”), visszatérve a kockazat és a kolt-
ségek ismeretében meghataroztak az arakat (,,arpolitika”), dontottek az értékesités
helyérdl (,,értékesitéspolitika”), s gondolékkal hirdették a vasar idGpontjat (,,rek-
lam”). Alkalmaztdk a személyes meggy6zést (,,személyes eladas”), vagy az
értékesitésosztonzést (,,egy vég selyem olcsobb, mint négy darab egynegyednyi
vég”). Az egyes kereskedk megitélése, imazsa fontos szerepet jatszott a végss ve-
v6i dontés meghozatalaban (,,PR”).

Mégis, egy korlatozott er6forrast vilagban a marketing szerepe is csak korlato-
zott lehetett. Kevesen rendelkeztek ugyanis azzal a szabadon elkdlthetd (diszkreci-
onalis) jovedelemhanyaddal, amelynek birtokaban lehetGség lett volna a marketing
tarsadalmi szerepének megerdsitésére.

Igazolando a markzting torténetiségét, most nézzilk meg az elmélet €s a gyakor-
lat néhany korszakalkoto pillanatat a 18. szazadtol.

1704. Az elsé ujsaghirdetés az amerikai kontinensen.

1744. A torténelembdl, s a fizikabol jol ismert B. Franklin kibocsatotta az elsd le-
vélrendelést katalogust, a mai Quelle Gsét.

Ebben az id8szakban az értékesités f6 szinterei a vdsdrok voltak. A vésérokon
résztvevd hatalmas tdmeg és a konkurencia rakényszeritette az drusokat, hogy mi-
nél erételjesebben hivjak fel magukra és portékdjukra a vevok figyelmét. Erds, zen-
26 hang, j6 rogtonzési képesség volt a legfontosabb.
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A XVIII. szazad végén megjelent magyar nyomtatott sajtd egyik elsS, hirlapban
kozolt iizleti hirdetése 1782-bdl igy szolt:

Az alol irt Szappan-Spiritust készité Fabrika tudtdra adatja az érdemes Kozonség-
nek, hogy az Esperit de Savon de Saxe de France nevezetii valsdgos Balzsamos
Szappan-Spiritus, melly seb, megégett tag, fekély, kelevény, fogfdjds, koszvény s tobb
afféle nyavalydk gyogyitasdara, nem kiilonben a bor tisztasdganak és gyengeségének
megtartisdra és helyre dllitasara valo hasznos eszkoz, Magyarorszdagban sehol
egyébiitt nem arultatik, hanem Pozsonbann Haszthdfer Pal Vésdros Uramndl, a Ma-
gyar utszan a Poéstahoz kozel lévé béltiabann, Pestenn Player Andrds Kalmdr
Uramndl, és Nagy-Gyorbenn, Felner Kalmdar Uramékndl, kiknek-is az, a lovaknak
orvosldsdra vald, igen foganatos Spiritussal egyiitt, Komissidba vagyon adva, hogy
ki-ki holmi tsaloka embereknek sikertelen tsindlmanyaiktdl magat ohassa.

Bétsbenn Mind-Szent hav. 3 dik n. 1782. Cs.K.
privilégialt Szappan-Spiritust készité Fabrika

A XIX. szdzad mér a nagyléptékii fejlédések kora. A vilag elsd rekldmiigynoksé-
gét 1841-ben egy Volney Palmer nevii uriember alapitotta az USA-beli Philadel-
phidban. Tulajdonképpen e céget tekinthetjik a mai nagy reklamiigynokségek,
mint pl. Young&Rubicam, prototipusanak.

A franchise az 1850-es évek Singer varrogépének értékesitésére vezetheti vissza
torténetet, mig az elsd druhazak az 1860-as évek Macy’s lizletéig nytlnak vissza.

1870-ben indult utjara az els6 amerikai mdrka, s ma mar
mindennapjaink Magyarorszagon is a markak vilagaban zaj-
lanak. Gondoljunk a Mirelitre, Pickre, Zwackra, Knorra, s a
tobbi sikeres markara. :

Az 1880-as években a Macy’s porcelanosztalyai alkalmaztak eloszor a kilences vég-

z6désti drakat (odd-even). Az 1890-es években vilagszerte megje- 189% - Fi

lentek a kuponok.

Ez id6 tajt megvaltozott az élet Budapesten is. Az aru eladaséaért folytatott harc a
kereskedelmi rekldm 1j fajtait hozta létre. Megjelentek az drukatalégusok, ame-
lyek hamarosan hatdsos propaganda eszkozzé valtak. Az igazan komoly kereske-
dék 6nallo, konyvszerd katalogust adtak ki id6r6l idére, amely tartalmazta a termé- .
kek rajzat, jellemzGit és arat.

A reklam legnagyobb hatasu szintere az utca volt. A poros ut-
cak és terek egyhangu forgatagabol kitling szines plakdtok
meglepték, megbabonaztik a jarokelSket. Egy-egy sikeres pla-
kat hosszu id6n 4t a figyelem kozéppontjaba keriilt. Budapesten
az els6 kereskedelmi célzati hirdetéoszlopokat 1888-ban 4lli-
tottak fel, majd 1896, vagyis a varosligeti Milleneumi Kiallitas
adott ) lendiiletet az akkor még festészeti alap plakatmiivé-
szetnek. (Périzsban ugyanakkor Toulouse-Lautrec alkotott pla-




U gwﬂgggg concerr  kat-terveket.) Az els plakatok nem elsSsorban a terméket

igyekeztek kozéppontba helyezni, hanem a vasarloi kedvet
igyekeztek fokozni kedélyes, mulatsagos otletekkel. Kdzponti
elakjuk a ,,N8” volt, aki a n§i ékességeken tul technikai eszko-
zoket, alkoholos italokat, s6t cigarettat is reklamozott.

A szazadel§ polgara nagyon szeretett szorakozni. Ez volt a
kavéhazak (pl. New York, Hungaria stb.), az orfeumok, kaba-
rék, barok els6 nagy fénykora. A reklam igyekezett 1épést tar-
tani ezzel az életmoddal és az egyes termékeket olyan helyze-
tekben mutatta be, mintha a szorakozas elképzelhetetlen lett volna nélkiiliik.

A vendégl8k, kavét azak, szorakozohelyek hemzsegtek a kiilonféle reklamtargyaktol.
Az egyik ilyen nagysikerii reklamhordozo6 a szamolocédula volt, amely a 19. szézad
elején jott divatba és viragkorat a szazadfordulon élte meg. Egyik oldalan a reklamo-
zOk grafikdja szerepelt, mig a masik, tires oldalon szamolt a kereskedd vagy a pincér.
Gondoltak a gytijt6kre is. Egyes termékek készitGi sorozatokkal is rendelkeztek.

Ebben a korban a legkisebb reklameszk6z a csomagok lezarasara szolgalo rek-
lambélyeg volt, amely vagy a keresked6t vagy a terméket hirdette.

Az 1900-as évek elején jelent meg a kereskedelmi markajelzés. TESC.

1908-ban Henry Ford amerikai autoégyéaros a magyar szdrmaza- e
st Galamb mérnék .egitségével ﬁtj éra bocsétotta az els6 tﬁmegaut()t, a T modelit.

......

,,Mi minden szinigényt kielégitiink, ami fekete.”

A XX. szdzad huszas éveiben a General Motors tudatosan kezdte alkalmazni a pi-
ac részekre bontasanak, szegmentalasanak modszertanat €s ettdl az id6szaktol sza-
mithat6 a kérdGiveken alapulé marketingkutatds kialakulésa is.

1930-ban King Kullen megnyitotta az elsé szupermarketet, ABC aruhazat New
Yorkban, Magyarorszagon erre kozel 30 év mulva keriilt sor.

A szazad harminces éveire kialakult a filmes reklamkultira is. Kezdeti forméja a
reklamdia volt, amelyet megrendelés alapjan iivegre festettek €s a sziinetekben a
vetitdvasznat eltakard fliggényre vetitettek. Az els6 mozg6 reklamfilm az Egyesiilt
Allamokban késziilt 1899-ben skét whyskit reklamozva.

A feltorekv6 magvar reklamszakemberek megteremtették a reklamfilm készités
hazai feltételeit. Az els6 megrendelSk kozott volt a Franck kavé, a Didna sosbor-
szesz és a Zwack Unicum. Ut6bbi cég példaul a legendassa valt ,,Hajotorottet” fil-
mesitette meg kedves ,,tablakréta” stilusa rajzfilmben.

1931-ben a Procter&Gamble bevezette a termelésmenedzsment rendszerét, ra hat
évre pedig egy elhagyott New York-i épiiletben a Masters megnyitotta els6 diszkont
daruhdzat.

A reklamgrafika, o plakatfestés 1927 koriil vivta ki helyét a képzémiivészetben.
A reklam neves koliGket is megihletett. Jozsef Attila példaul a svajci sapkarol irt
kétsoros versikéket:
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., Mit visel uriné és mit hord kokott ~,,On tele van pattandssal

fejbubjan, ha nem Nor-coc-ot”. onnek fiile biizos
On egy piszkos frdter
,,Minek annak fuszekli, De mi taldn még tudunk segiteni Onén.
kinek fején Nor-coc dekli!” Kérje ,,habfelho” borsikalo szappankrém-
Jozsef Attila emulzionkat” .
Karinthy Frigyes

A masodik vilaghabora pusztitdsai utan az Gtvenes évek 1j elemek megjelenését
hoztak a marketing szdmara. Egyrészt megjelentek az els§ nagyméretii regionalis
bevasarlokdzpontok, masrészt a General Electric éves jelentése a nagyvallalatok
soraban uttdr6ként felismerte és elismerte a marketing jelentGségét.

1960-ban jelent meg az els§ publikacio, amely a 4P, a termék

Product L, ., . ,
4P Price (Product), az ar (Price), az értékesités (Place), a piacbefolya-

ﬁrz‘::oﬁon solas (Promotion) szerint mutatta be a marketing eszkoztarat.

Ugyanebben az évben vivta meg John F. Kennedy és
Richard Nixon az elsé televizios amerikai elndkjeldltségi
vitat, amely a modemn politikai marketing kiindulopontja
lett.

A hatvanas években az életstilus valtas, a konzumizmus, vagyis a fogyasztaskoz-
pontiisdg meghatarozova valtak a vallalkozasok szamara. Ezt tiikkrozte a gyorsétter-
mek, lakberendezési centrumok, raktararuhazak gyors elterjedése is. Ekkor alkot-
tak meg az lizleti portfolidelemzés alapvet§ modszerét, a BCG vizsgalatot és
matrixot.

rendszert, amely forradalmasitotta az értékesités folyamatrend-

A hetvenes években vezették be az egyetemes termékkod
szerét. Egy gardzsban pedig felépiilt az els6 személyi szamito- ' ]H ,"“

gép, életstilus-kutatasok, értékrend elemzések sorozata indultel. [1"2345677890128

A nyolcvanas években Magyarorszagon ¢és a vilag tobbi részén
is gyorsan elterjedtek a kdbeltelevizios rendszerek, és gyors ndve-
kedésnek indultak a szdmitdgépes adatbazisok, amelyek a direkt
marketing tomegszer( elterjedéséhez vezettek.

A korszak lényeges marketing kérdésévé valt az etika. Az USA-ban mar a nyolc-
vanas évek masodik felében etikai kodexet adtak ki. Magyarorszagon ennek kidol-
gozasara csak a 90-es évek mésodik felében keriilt sor.

A kilencvenes években a vallalati marketing szerepe felertekelodott s ez elveze-
tett a modern marketing gondolkodds, elmélet és gyakorlat magyarorszagi térhodi-
tasahoz.
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A marketing klasszikus értelmezése szerint olyan tevékenységsort jelent,
amely a termék vagy a szolgaltatas otletétdl az eladasig terjed.

Avéllalat célja altalaban a profitszerzés, €s e cél elérésének egyik eszkdze a mar-
keting. Mint tevékenység, a piac igényeinek felmérésével kezdddik, az otlettel és a
megvaldsitassal folytatodik, majd az ar kialakitasat és a piac tajékoztatasat kovetd-
en az értékesitéssel fzjezddik be.

E megkdzelitési modot azért vitattak viszonylag sokan, mert a klasszikus értel-
mezés szerint a marketing csupan olyan csere eszkoze, ahol az egyik oldalon ter-
mék vagy szolgaltatés, a masik oldalon pénz cserél gazdat egyetlen vallalati cél, a
profit elérése érdekében. Ugyanakkor az értelmezés nem foglalkozik a marketing
olyan alkalmazasi teriileteivel, mint a politika (valasztasi kampany), kdrnyezetvé-
delem, tarsadalmi célua reklam.

A marketing modern értelmezése nem csak aru és pénz cseréjét tekinti a mar-
ketingbe tartozonak, hanem a csere egyedi, kiilonleges formait is, mint példaul
amilyen a képviseldi tevékenység és szavazat, politikai eszme és parttagsag, szoci-
alis célok és tamoga:asok kozotti cserefolyamatok. A valasztasi kampanyban a je-
161t szavazatok ellenében sajat valasztasi igéreteit kindlja, a part politikai eszme-
rendszert ad a parttagsagért cserébe. Ezekben az esetekben is sziikségletek és
igények kielégitése torténik, de az 4r altalaban nem jatszik szerepet. Ennek megfe-
lelen a mdrketing modern értelmezésében a fGszerepet valamely, gazdat cseréld
értékek sorozata jelenti.

Ismeretesek olyan szervezetek, vallalatok, amelyek még a piacgazdasag szigoru
koriilményei kozott is csak masod- vagy sokadrangl célnak tekintik a profitot.
Ilyenek a kozkorhazak, vasutak stb. E véllalatok is élnek, élhetnek azonban a mar-
keting eszkdzrendszerével (non-profit marketing). Esetiikben is van piackutatas
(ki, mikor akar utazni?), tevékenység-szervezés (menetrend), €s meghatarozott mo-
dokon tudatjak a legfontosabb informacidkat a lehetséges fogyasztokkal (menet-
rendkonyv, hangosbemond6). Ha a folyamatban hianyossdgok vannak, a rabizott
feladatot a szervezet nem képes ellatni.

Mivel a marketing; modern eszkoztara Iényegében az USA-ban alakult ki, igy a
meghatarozast is az AMA (American Marketing Association) hivatalos definicidja-
bol vettiik 4t:

»A marketing a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, amelynek so-
ran elképzelések, eszmék, termékek és szolgaltatasok teremtése, arazasa, 6sz-
tonzése, elosztasa megy végbe az egyéni és szervezeti célok kielégitése végett.”
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termék > eszme

szolgaltatas szervezet

E nézGpont szerint a profitcéla vallalat:

» Megvizsgadlja a piaci lehetSségeket az egyéni és a szervezeti fogyasztd
megkérdezésével.

> Meghatarozza a sajat miikodési teriiletét, piacat.

» Tanulményozza e piac termékigényeit.

» Meghatarozza sajat versenyképes arait.

» Termékei szamara elosztasi / értékesitési csatorndkat hoz létre és miikodtet.

» Informacids halozatot épit ki a lehetséges vasarlok tajékoztatisara, és kisér-
letet tesz meggydzésiikre.

A modern értelmezés két kovetkezménnyel jar:

» A marketing a véllalat, a piac és a kdrnyezet kdzotti kapcsolatok rendszere.

» A marketingproblémak megoldasara mindig megoldasi valtozatok sora talal-
hat6. Ugyanannak a feladatnak a megoldasa lehetséges kiilonb6z6 utakon, de
azonos eredménnyel, élve a marketing-mix eszkozrendszerével (termék, ar,
értékesités, piacbefolyasolas). Nincs egyetlen igaz Gt, hanem utak, cselekvé-
si valtozatok lehetséges sorozata létezik, amelyekb6l a marketing szakembe-
rek feladata kivalasztani a megfeleldt.

A marketing értelmezésének masodik lehetséges modja a mikro- és a makromar-
keting kozotti kiilonbségtétel.

A mikromarketing az Osszes olyan vallalati tevékenységet magaban foglalja,
amelyek célja a mai és a lehetséges iligyfelek igényeinek maradéktalan kielégitése.
Ezzel a meghatarozéssal ugyan nem Iéptiik tul a korabbi értelmezést, &m talan hoz-
zajarulhatunk a marketing jobb megértéséhez. Mas oldalrdl kézelitve, a mikromar-
keting fogalma nem tesz kiilonbséget a profitcélu és a nem profitorientalt (non-
profit) szervezetek kozott, ezzel is elGsegitve a marketing fogalmanak
kiszélesitését.
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A makromarketing olyan szervezeti rendszer és tevékenységsor, amely egy adott
nemzetgazdasag er6forrasait osztja fel az allampolgarok kozott. A fejlett ipari tar-
sadalmakban, piacgazdasagokban rendszerint a nemzeti jovedelem ~55%-a
forditodik az egyéni fogyasztasra, ~25%-a kdzfogyasztasra és ~20%-a a beruhaza-
sokra. Hogyan oszttatok el ezek az er6forrasok hatékonyan? Sziikséges-e az élla-
mi beavatkozas és rnilyen mértékben? Hogyan védhetSk meg a ,tarsadalom ele-
settjei”?

E kérdések a magyar gyakorlatban a gazdasagpolitika szintjén fogalmazddnak
meg, am a rajuk adott valaszok dontSen befolyasoljak a vallalati, vagyis a mikro-
marketing tevékenységet. Ha az allam gazdasagszervezd tevékenysége soran kor-
latozza a versenyt, ¢llendrzi az drakat (piac- és versenyszabalyozds), beavatkozik
az elosztas folyamataba, részt vallal a gazdasag megfelel6 infrastruktirajanak
kialakitasdban, lényegében marketingmunkéat végez, annak ellenére, hogy ezt
kevesen tartjak annek.

Az 4llami beavatkozas kiilonosen fontos teriiletei az n. ,non-profit”
szervezetek, vallalatok. Az iskoldk megnyitasa, bezarésa, a gyogyszervények alkal-
mazésa, a monopdlinmok biztositasa tulajdonképpen piacbefolyasolast, és igy mar-
ketingtevékenysége! jelent.

A mikro- és makromarketing egyarant vizsgalja a profitcélu és a nem profitori-
entalt vallalatokat. A tablazat miikodési teriiletiiket, célkitlizéseiket mutatja be.

MIKROMARKETING MAKROMARKETING
Az egyén és a véllalat vasarioi Jovedelemelosztas az allampolgarok
viselkedése. ' kbzott.
PROFITCELU Hogyan hatarozza meg a vallalat = Az Ujraeloszt6 rendszer hatékonysaga.
VALLALAT a terméket, az 4rat, miként ddnt -~ Az orszag erGforrést eloszt6 prioritasai.
a kommunikacié modjaro! Térsadalmi és vallalati célok.
és az elosztasrdl?
_ Kdzszolgaltatast. Kézszolgaltatasok hatékonységa,
NEM igénybevevdk viselkedése: jogi szabalyozésa.
PROFITORIENTALT Nem profitorientat véllalatok Keresletszabélyozés (jegyrendszer).
VALLALAT arpqlmkéja, szolgaltatasanak és Szocidlis célii reklam.
termékének tervezése, elosztasa,
piacbefolydsolasa.

Néhany tipikus példat célszeri felhozni, szemléltetve e felosztas fontossagat.

Amikor Budapesten a 90-es évek elején a szemétszallitasi dij bevezetésér6l don-
tottek, reklamkampanyok sorozatat kellett elinditani az ingyenességet tobb
évtizede megszokott vasarlok meggy6zésére. Kézegészségiigyi okok miatt ugyanis
a nem fizet6k hulladékat ugyaniugy el kell szallitani, mint a fizetGkét.
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(Kozszolgaltatasok hatékonysaga.) Hasonldan makromarketing elem a kereslet-
szabalyozas is. A személyi jovedelemadd - mentes €s tarsadalombiztositasi hoz-
zajarulast nem igénylé étkezési jegyek esetében az allam az egyének
maganéletébe, taplalkozasi szokasaiba avatkozik be, kiilonbséget téve a melegétel
jegyek és az altalanos felhaszndlhatosagu jegyek értékhatara kozott. (,,Egyél
porkoltet, s ne parizsit, mert akkor tobb tamogatashoz juthatsz.”) Végiil ide tartozik
a tarsadalmi céli rekldm is. Az AIDS-ellenes, a dohanyzast elitéls, vagy az
arvizeket kovetd adakozasra felszolitd kampanyok ilyen célzattal jelennek meg.

nek fo szakaszai

A marketing mindig szorosan kot6dik ahhoz a gazdasagi rendszerhez, amelyben
miikodik. Mivel e rendszerek fejlédnek, atalakulnak, méghozza gyakran és sokszor
mélyrehatdan, a marketing is folyamatosan valtozik.

Fejlédésében négy 6 szakaszt kiilonboztetiink meg:

Els6 szakasz:  »A vallalat f6 feladata a termelés.” Az arucsere legels6 formai-
tol kezdve elmondhatd, hogy marketing 1étezett, még ha na-

,, Termeleés- ’ : ! ! , Meg
orientalt  8yon egyszert volt is. A kereskedés az Okorra nyulik vissza, az
korszak” olasz kereskedvarosok vagy Hollandia gazdagsaguk jelentGs

részét koszonhetik a marketing tevékenységnek, bar 6k ezt ko-
rantsem hivtak igy. ‘

Az els6 kereskedOk tavoli tajakon olyan cikkeket igyekeztek
vasarolni, amelyek sejtésiik szerint eladhatok voltak hazajuk-
ban. A hosszi utazasok utdn meghataroztak araikat, vasart hir-
dettek, és eladtak termékeiket.

Mindezek ellenére e primitiv tarsadalmakban, de még az ipari
forradalom kezdeti szakaszaban sem beszélhetiink a mai érte-
lemben vett marketingrSl. Korlatozott erdforrasok és termelés
mellett valodi marketing nem létezik. A valtozast a tomegterme-
lés megjelenése valtotta ki.

A gépesités, az lizemi tevékenységek automatizalasa, a munka-
megosztas bevezetése a termelés ugrasszerii emelkedéséhez ve-
zetett. Ezt erGsitette a varosiasodas, a keresetek novekedése és
ezen keresztiil a kereslet emelkedése. E szakaszt a termelésno-
velés, mint cél] jellemezte. A versenytarsak szama szerény, a va-
sarl6i magatartas kutatdsa elhanyagolt volt.

A folyamat a kiilonb6z6 orszagokban mas és mas id6ben jelent-
kezett. Az Egyesiilt Allamokban mindez az 1920-as években
ment végbe, amikor a tdmegtermelés olcsé araival valosaggal
eltorolte a piacrol a kézmiipar termékeit. A kereslet emelkedé-
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Masodik
szakasz:
wEladas-
orientalt
korszak”

Eladasi szemlélet

Termelés

sére a tarsadalom (jabb és ujabb vallalkozasok inditasaval va-
laszolt. A marketing ebben a helyzetben az eladéasra €s a termék
fizikai elosztasara korlatozodott.

A helyzetet a nagy gazdasagi valsag valtoztatta meg a 30-as
évek elején. A korabban teljesen kihasznalt termelési kapacitas
kiaknazatlan lett. A termékek jO része a raktarakban porosodott,
igy j modszerek bevetésére volt szitkség a vasarlok meggy6-
2ése és 0j piaci részesedés elnyerése céljabol.

,.A piacok telitettsége felveti az eladas mint tevékenység felér-
takelésének sziikségességét.” Rovidebb-hosszabb id6 utdn a
vallalatok termelési kapacitdsa feliilmilja a piac felvevéképes-
ségét. Ennek kovetkezményekeént a piaci fejlédés lelassul. Elad-
ni csak a piaci részesedés novelése révén lehet, s ebben a pilla-
natban a termelés masodlagossa valik. A kereskedelmi
véallalatok e helyzetbdl elényt huzva novekedésnek indultak, és
(j tdmegelosztasi formakat fejlesztettek ki.

E folyamat zajlott le a 30-as évek Amerikdjaban és az 50-es
¢évek Europajaban.

Harmadik
szakasz:
»Klasszikus
marketing
korszak”

+Fogyaszids

,,A lehetséges vasarlo és igényei keriilnek a marketing kozép-
pontjaba.” Sem a tomegelosztas, sem a tdmadé elosztasi mod-
szerek nem elegenddek, ha a termék rossz, vagy a vasarloi
igény elmarad. Ekkor fordult a figyelem a fogyaszto felé. Meg-
jelent az ij alapelv: a marketing célja a vevék megismerése,
1gényeinek kielégitése. Egyidejlleg felmeriilt az igény a marke-
ting kiilénboz8 elemeinek (eldrejelzés, termékfejlesztés, arak,
ertékesités és elosztas, piacbefolyasolas) egységes kezelésére.
A piac lett a marketing vonatkoztatasi pontja, mas szavakkal ez
azt jelenti, hogy els6sorban a piacot kell megérteni, a szamara
sziikséges terméket kell gyartani a kivant min&ségben és elad-
hato aron, 1étezését tudatni kell a vevikkel, eljuttatva a termé-
ket a kivant piacra. A masodik és a harmadik korszak kiilonbsé-
126t eltéréségét mutatja be az kovetkezd abra:

Marketingszemlélet ]

Fogyasztéi igények | _ |Marketi tavékenységak A szervezet Pmﬁtcé'lamak
vizsgélata > ah;ggﬁés végeu ;g% ,mulése
Y
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Negvedik  , Figyeld a vetélytarsadat, és érezd a tarsadalmi felelGsség su-
szakasz:  lyat.”
., Modern A 80-as években a marketing 0j szakaszba lépett.
marketing A kereslet megtorpant, helyenként, példaul Kelet-Eur6péban a
korszak”  TizetSképes kereslet csokkenésének vagyunk tanii. A vallalatok
altalaban a tulkindlat kériilményei kozott dolgoznak. Nem elég
csupan a fogyaszto és igényeinek megismerése, de sziikséges a
versenytarsak nyomon kdvetése is. Ezzel a marketingorientalt
vallalat a versenyorientalt vallalat iranyaba mozdul el.

A folyamattal parhuzamosan az allami beavatkozas, a fogyaszt6i védelem és né-
hany vallalat kezdeményezése alapjan 0j elv jelent meg: nem elegendd csak elad-
ni, figyelemmel kell lenni a tarsadalom dltalanos igényeire is. Ezzel a marketing
feladata kiszélesedett, hiszen egyszerre a profitelérés, a fogyasztoi igények és a tar-
sadalmi sziikségletek kielégitésének is az eszkoze.

E négy szakasz a leirtak ellenére sem valaszthato el teljesen egymastol.

Mindig vannak a gazdasagban olyan dgazatok, amelyekre az els6 szakasz jellem-
z01 érvényesek, s olyanok is, amelyekre a masodik, a harmadik, vagy éppen a ne-
gyedik szakasz, korszak eérvényesiil. Ma is termelésorientaltnak tekinthetjiik az
elektromos aram vagy a foldgazszolgaltatokat, eladasorientaltnak a kiilénbozd ha-
zai telefontarsasdgokat, a klasszikus marketingszemlélet jelenik meg az oktatéasi
intézmények némelyikének egyre béviilé kinalataban, mig a verseny- és tarsada-
lomorientalt szemlélet szép példaival talalkozhatunk a haztartasi vegyszerek (mo-
soszerek), kozmetikumok piacan.

Termelésorientalt Eladésorlentait Kiasszikus Modern
korszak korszak marketing korszak marketing korszak
Kereslet » Kinalat Keresiet = Kindlat Keresiet < Kinalat Kereslet < Kinalat
Akinalat novekszik Fontos az eladési - ‘Mit akar a piac? A marketing integrald
folyamat Elégitsiik ki az igényeit! szerapet jatszik.
" . Térsadalmi fele
Fogyasztbi lem.

9

®  Ellenirii kérdések és feladatok:

1. Mutassa be a marketing kialakuldsanak okait és kévetkezményeit!

2. Milyen elényokkel jar a marketing jelenleg érvényes meghatarozasanak alkal-
mazasa?

3. Melyek a marketinggondolkodas fejlédésének szakaszai?

4. Mutassa be a makro- és mikromarketing kozotti eltéréseket!

KULCSFOGALMAK

Szikséglet, igény, kereslet, klasszikus értelmezés, modern értelmezés,
tarsadalmi felelGssegérzet.
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A fejezet célja a vallalkozasok miikddési teriiletének kiva-
lasztasaval, célpiacainak meghatarozasaval kapcsolatos
kérdések osszefoglaldsa, amit roviden a piacszegmentalas, cél-
piac-vélasztas, illetve a termékpozicionalas teriiletének tekintiink.

A vallalkozasok célpiaci stratégidinak kidolgozasa harom alapvetd és jol elkiilo-
nithetd szakasz végrehajtasat jelenti, amelyek a kovetkezok:
» A fogyasztoi igény, s a kereslet elemzése.
» A célpiac kijelolése.
» A célpiachoz igazodo marketing-mix eszk6zok kidolgozasa.

E szakaszok tovabbi 1épésekre bonthatoak az alabbi abra szerint:

A) A fogyasztdi igény és a kereslet elemzése
Al) A kereslet meghatérozasa

A2) A megfelel§ szegmentacids ismérv kijelolése
A3) A potencialis piaci szegmensek azonositasa %

B) A célpiac kijelolése
B1) A célpiac-valasztas tipusanak meghatarozas
B2) A célpiac kivalasztis - }%,

C) A célpiachoz igazodé marketing-mix kialakitasa
C1) A termék pozicionalasa
C2) A megfelel6 marketing-mix megtervezése

Piacszegmentacio: a fogyasztoi igény vagy kereslet felmérésekor a vallalkozas
elemzi a keresletet, majd azonositja a felosztas alapjat jelenté szegmentacios
ismérveket, s elvégzi a piac részekre bontasanak folyamatat, olyan homogén
fogyasztoi csoportokat hozva létre, amelyek hasonléan reagalnak egy marke-
ting akcidra.

Milyenek a fogyasztd igényei? Hasonloak vagy a lehet$ legkiilonbozGbbek? S
egyaltalan melyek a fogyaszt6 jellemz8i? — meriil fel nagyon hatarozottan a kérdés.

Amennyiben az el6z6eket sikeriil megvalaszolni, kdvetkezhet a célpiacok kijels-
lése, amely lényegében harom potencidlis utat jelenthet a vallalkozas szdmara:
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» A vallalkozas torekedhet a tomegmarketingre, ami azt jelenti, hogy a piac
egészének probal egységes vagy eltéré termékeket kindlni egységes vagy
eltéré marketingeszk6zokkel. S itt a hangsily a piac egészének meghddi-
tasi kisérletén van.

» Osszpontositja marketingtevékenységét a piac néhany szegmensére.

» A véllalkozés egy szegmensre koncentralva is kifejthet aktiv marketingte-
vékenysége.

—> Tomegmarketing
— Egy szegmens

Végiil a harmadik szakaszban a vallalkozas a versenytarsak figyelembevételével
kialakitja a termék piaci pozicidjat (,,belovi a megfelels helyre”), s létrehozza a si-
kerhez sziikséges marketing-mixet.

A célpiac kivalasztasanak folyamata teht a kereslet elemzésével, az igények fel-
mérésével kezdddik. Az egyes piaci szereplSk igényei hasonlithatnak, vagy eltér-
hetnek egymastol.

A fogyasztoi igények tipusai:

Homogén Gocponti e Sz6rédod
igények (klaszter) igények
- igények

Vannak olyan fogyasztok, akiknek az igényei azonosak, homogének egy adott
termékkategoria esetében. Példaul minden ember elvarja a postai kiilldemények
gyors, pontos, megbizhat6 tovabbitasat, az elfogadhatd arakat, s kiilonleges igé-
nyeikkel meglehetésen ritkan zavarjak meg a hivatalok rendjét. Mas esetben az
adott termék fogyasztéi legalabb kettd, de lehet, hogy tobb csoportba sorolhatok,
amelyeken beliil ugyan az igények azonosak, am a csoportok kozotti tavolsagok
nagyok. A személygépkocsik, vagy a hazépités terén szamos ilyen esettel talalkoz-
hatunk. S végiil néha az adott termék piacan minden igény jelentSsen eltér a ma-
sikt6l, mindenki teljesen mast akar, s elvarja a termékek személyre ,,igazitasat”. A
luxuscikkek, az egyedi kialakitasi ruhak, a fodraszatok mind-mind ilyen esetek
szazairdl, ezreir8l tenuskodnak.

Amennyiben az igények tisztazodtak, sor keriilhet a szegmentacio ismérveinek
kialakitasara.
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Tablazat: A piacszegmentalas piactipusok szerinti ismérvei

Szegmentaciés  Egyéni piac Felhasznal6i piac Kormanyzati és

ismérv non-profit piac

A) Demogréfiai életkor alkalmazottak sza- intézmeny, szerve-
csaladméret ma zet tipusa
iskolazottsag eladasok szama az onallésag foka
csaladi allapot profit nagysaga

B) Foldrajzi

C) Pszicholégiai

D) Elvart el6ny

E) Fogyasztas
mértéke

F) Ellenérizhetd
marketing
elemek

csaladi életciklus
jovedelem
nemzetiség
emberfajta
foglalkozas
vallas

lakéhely

nem

tarsadaimi osztaly

kontinens, orszag,
régid, megye
varosméret
népsiriiség

a piac sOrlsége
éghajlat

motivacio

életstilus
személyiség
markahliség

az érdeklédés hianya

tartéssag
fligg6ség foka
gazdasagossag
tulajdonosi érzés
kezelhet6ség

sok
kevés

ar :

akcidra reagalas
mértéke

garancia

jotallas

terméksajatossagok

eladd hirneve

termékvonal tipusa

régié

lojalitas
fejlettség
eladé-vevd viszony

6nalléség

felhasznalasi haté- -

konyséag
tartossag

sok
kevés

ar
szolgéltatas
garancia
eladé hirneve

0rszagos
megyei
helyi

az el6relatas foka

megbizhatésag
hosszutava kapcso-
latok

sok

kevés

ar

eladé hirneve
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2.2.1. Demogrdfiai ismérvek

Részletesebben megvizsgalva az egyes kritériumokat, 1athatd, hogy a potencialis
osztalyozasi ismérvek szama végtelenné tehetd.

Eletkor szerint meg <iilonboztetiink csecsemdket (<2 év), gyermekeket (2-12 év),
tinédzsereket (13-18 2v), fiatalokat (19-35 év), kdzépkoruakat (3655 év), idGsko-
raakat (5675 év), s aggkoraakat (75 év felett). Természetesen a kategoriahatarok
Onkényesek. Jol ismert, hogy a tinédzserek és a fiatalok a gyorséttermeket latogat-
jak és rockzenét hallgatnak, mikdzben az idGsebbek a pecsenyesiitSket €s a népies
magyar nétakat kedvelik,

A csalddmeéret tipikus kategoriai: egyediilallo, gyermektelen hazaspar, 1 gyerme-
kes csalad, 2 gyermekes csalad, nagycsalad (3-ndl t6bb gyermek).

Az alacsonyabb iskolazottsag altalaban egyet jelent a rovidebb vasarlasi id6vel,
a kevesebb olvasdssa , s az 1jt6] valé nagyobb félelemmel. Az iskoldzottsag tipikus
kategoriai: kevesebb, mint 8 altalanos iskolai osztaly, 8 osztaly, érettségi, fdiskola
vagy egyetem.

A jévedelem nagysiga szerint a fogyasztok szamos kategoriaba sorolhatok. Egy-
szerlsités utjan ezekbGl harom csoport alakithato ki. Magyarorszagon alacsony jo-
vedelmi kategéridba sorolhatd a bruttdé minimalbér 1,5-szeresénél (2001-ben
60.000 Ft) kisebb jovedelem. A csoport tagjainak kiaddsdban az élelmiszer és a la-
kasfenntartasi koltségek a meghatarozoak. Utazasra, pihenésre, szorakozasra keve-
set, vagy egyaltaldn 1em koltenek. Kozepes jovedelemmel az rendelkezik, akinek
havi bevétele az el6z6 hatarnal tobb, &m az adott idGszaki bruttd atlagbér dupléja-
nal (2001-ben kb. 160.000 Ft) kevesebb. Kiaddsaiban jelentds a kultarara, a pihe-
nésre, az iskolaztatasra forditott koltséghanyad. Nem Amodentet, hanem Blend-a-
med fogkrémet hasznal, nem Szalon sort, hanem Kaisert iszik, nem csupan az
ingyenes tv allomasokat, hanem a HBO-t is nézi. Végiil a magas jovedelmi katego-
ridba tartozok alkotjak a luxustermékek, a minéségi szolgaltatasok f6 fogyasztoit.

Ujabb szegmentacids ismérveket nyujt az emberek fogyasztasi magatartasat befo-
lydsolo nemzetiség, rem (férfi, nG), fajta (fehér, fekete, dzsiai, keverék) kategoria.

A nyelvi, kulturalis soksziniiség, a marketingakciokra vald, csoportonként hasonlo
vélasz gyakran egyet jelent sajatos, egyedi megkozelitésiik sziikségességével. Magyar-
orszagon e kiilonbségekre valaszolnak a n6i vagy férfi lapok, a nemzetiségi radio és tv.

A fogyaszto foglaikozdsa is kihathat vasarlasaira. Ahogy nehéz elképzelniink a
vegetarianus banyas:t (bar Indidban gyakori), ugy a szalonnét staniclib6l hagyma-
val elfogyaszté ligyriok sem tulsagosan sokszor lathato.

A csalddi dllapot szerinti felosztas f6 kategdriai: n6tlen/hajadon, férjes/férjezett,
elvalt, élettars, 6zvegy. A felosztas alapja az a megfigyelés, hogy az egyediilallok,
s a hazasok vasarlas: szokasai gyOkeresen eltérhetnek egymastol, és el is témek. A
maganyos férfiak vagy nok jelentSs része kivalo piacot jelent az eldre elkészitett,
gyorsan a tanyérra varadzsolhato ételek szamara, mig a csaladosok inkébb tobb id6t
szannak egy fogas otthoni elkészitésére.
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2.2.2. Foldrajzi ismérvek

A fogyasztok foldrajzi elhelyezkedése Gijabb felosztasi lehetGségek forrasa. A né-
pesség szamanak, s a népstirliségi adatoknak az ismerete gyakorolt hatast a mobil-
telefon-szolgaltatok terjeszkedési stratégiaira, rairanyitva a figyelmet a fejlettebb,
s a stirtibben lakott térségekre.

Szegmentacios ismérvként szolgalhat az éghajlat is. A ruhazkodas az italok tipu-
sa, a 1égkondicionalas sziikségessége, a fiités iranti igény, a viz- és hdszigetelések
kereslete nagyon egyértelmiien fligg az idGjaras alakulasatol.

A kozlekedési infrastruktura az adott foldrajzi régidoban megvaltoztathatja az uta-
zasi szokasokat. Példaul Veszprémbdl érdemesebb a megye varosaiba vagy Buda-
pestre autobusszal utazni, mivel a vonatok lassuak, ritkak, s nem is feltétleniil a
sziikséges iranyba kozlekednek. Papa, Tapolca, Balatonfiired vagy Siimeg gyakor-
latilag csak kozhton érhetd el, ellentétben GyGrrel vagy Tatabanyaval, amelyek
esetében a megyeszékhelyrdl a megye Osszes varosa vasiton is gyorsan elérhetd.

2.2.3. Egyeb ismérvek

A fogyasztok osztalyozésara jol hasznalhaté a motivdcio, az életstilus, a szeme-
lyiség, vagy a fogyasztas gyakorisaga és nagysdga. Utobbi osztalyozas azért is 1é-
nyeges, mivel szdmos esetben a piac 20%-a fogyasztja el, hasznalja fol az adott ter-
mék 80%-at (20-80-as szabaly).

A madrkahiiség, mint ismérvkategoria szerint a fogyasztok harom f6 csoportra
oszthatok: hiitlen, részben markahti, markah( vasarlok. Az els csoport esetén a fo-
gyaszté az adott termékkategoridban preferencidkkal nem rendelkezik, ha dont,
gyakran az Ujat valasztja. Némi mérkahtiséggel felvértezve altalaban ragaszkodik a
megszokott termékhez, 4m ha az nem hozzaférhetd, vagy atmenetileg “unalmassa”
valik, akkor 0jat valaszt. A markahii fogyaszté szamara mas marka nem létezik, az
Uj terméket még véletlenill sem probalja ki.

Kiilonosen érdekes és hasznalhat6 felosztasi ismérvrendszert jelentenek az egyes
termékektol elvart elonyok. A hasznalhatosag idGtartama (egy hazat egy életre épi-
tiink — Bramac), a gazdasadgossag (mar 40°C-on is mos), az elvart konnyt kezelhe-
tGség jo felosztasi alapot kinalnak. Kiilon kiemelhetd a tulajdonosi érzés fontossa-
ga. Evtizedek Ota tobbek kozott azért is megoldatlan az 4ltalanos iskolai
tankonyvek ujrahasznositasa, mert a sziil6k és a gyerekek is birtokolni akarjak az
olvaso6 vagy szamtan konyveket, igy extraprofithoz juttatjak a kiadokat, s erddk so-
ra valik ,,pusztasagga”. Ugyanez mas teriileten is elmondhaté. Nem béreljiik az
évente egyszer hasznalt sz6nyegtisztitd-gépet, a kétszer bevetett fényképezat stb.,
mert ,,sokkal jobb” s a ,,miénk” az otthoni.

Az Egyesiilt Allamokban az utols6 két évtized soran nagyon jol hasznosithato ki-
sérletet tettek a fogyasztok demografiai és életciklus tényez6k alapjan torténd osz-
talyozasara a VALS (Values and Life Styles — Ertékek és életstilusok) program ke-
retében. Az ott kialakitott szegmensek bemutatasat azért tartom fontosnak, mivel
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hasonl6 szegmentalasra itthon is sort lehetne és kellene keriteni a megfeleld anya-

gi hattér biztositasa révén.

A VALS program az amerikai tarsadalmat a kdvetkezd 8 tipikus szegmensre
bontotta fel:

1. ,,Megvalosit6”
Anyagi lehet6ségei nagyok. Sikeres, bo-
nyolult személyiség. Erdekelt sajat sok-
oldalu, kiegyensilyczott fejlédésében.
Szereti az élet finom oldalait. Aranya a
népességben 8%, amelynek 95%-a fel-
s6foku végzettségl.
Atlagos életlkora 43 év.

3. A Hivg”
Elvek vezérelte alkat, alacsony anyagi
szinttel. Konzervativ, hagyomanytiszte-
16, életét 4thatja a csalddi és tarsadalmi,
vallasi rutinok sorczata. LehetGségei
aranyban vannak vagyaival.
Aranya a népességben 16%, amelynek
6%-a fels6fokl végz:ttségfi.
Atlagos életkora: 58 év.

5. A ,Kiizd§”
Statuszorientalt, alacsony anyagi forra-
sokkal. Elvei az €188 csoporttal roko-
nitjak, am erGforrasai joval kisebbek.
Bizonytalan 6nmagahan, ezért masoktol
megerGsitést var. Kedvelt, vagyott ter-
mékei elérhetetlenek szaméra. Aranya a
népességben 13%, amelynek 23%-a fel-
s6foku végzettségli.

Atlagos életkora: 34 év.

7. A ,,Végrehajté”
Cselekvéskozponta, alacsony anyagi el-
latottsaggal. Elete tradicionalis, szereti a
gyakorlati feladatokat és a sportolast.
Az anyagiak nem ?*rdeklik, imadja a
»csinald magad” tipust lehetSségeket.
Aranya a népességben 13%, amelynek
24%-a fels6foku végzettségii.

Atlagos életkora: 30 év.

28

2. A ,, Tualtelitett”
Elvek vezérelte alkat, kdzepes anyagi
ellatottsaggal. Erett, kényelmes, elége-
dett egyéniség nagy felelGsségérzettel
és tudasigénnyel. Mint fogyasztd, a
funkcionalitas, az érték, s a tartossag hi-
ve. Aranya a népességben 11%, amely-
nek 81%-a fels6foku végzettségii.
Atlagos életkora: 48 év.

4. A ,,Torekvé”
Statuszorientalt, nagy anyagi forrasd.
Elkételezett a munkaja és a csaladja
irant, elégedettségét belSlilk meriti. A
hierarchia, a stabilitds, a kiszdmithato-
sag hive. A sikerét bemutat6 termékeket
kedveli. Aranya a népességben 13%,
amelynek 77%- a fGiskolai végzettségfi.

Atlagos életkora: 36 év.

6. A ,, Tapasztalatgyiijt6”
Cselekvéskozponta, megfeleld anyagi
lehetGségekkel. Fiatal, lelkes, 1azadé.
Kedveli a valtozatossagot, az izgalmat
és a kockazatot. Szereti a ruhakat, a
zenét, a mozit, s a gyorsételeket. Aranya
a népességben 12%, amelynek 41%-a
fels6fokn végzettségii.

Atlagos életkora: 26 év.

8. A , Kiiszkod6”
Nagyon alacsony anyagi ellatottsaggal
rendelkez6 tipus. Szegény, beteges, Oreg
és rossz szaktudasi. Egészség és bizton-
sagorientalt. Markahii a sajat korlatai
kozott. Aranya a népességben 14%,
amelynek 3%-a fels6foku végzettségii.
Atlagos életkora: 61 év.



2.2.4. A szervezeti piacok szegmentaldsi ismérvei

A szervezeti piacok részekre bontasakor a cél megegyezik az egyének piacan ta-
pasztaltakkal. Meg kell ismerni az egyes szegmentumok sajatossagait, am az osz-
talyozasi ismérvek szdma viszonylag kevés.

» A foglalkoztatottak szama, az eladasok, a profit vagy a felhasznalhatod
koltségvetési keretek nagysaga, az intézményi autonomia a demografiai
tényez6k sorozatat gyarapitja. A foldrajzi elhelyezkedés kiilondsen lénye-
ges a koncentralt agazatokban, ahol egy-egy térségben Gsszpontosul a ter-
melés, a szolgéltatas jelentOs része, vagy egésze.

A markah(iség szervezeti piaci formaja, megfelelGje a lojalitas, amely

azonban sokkal bizonytalanabb labakon &ll, mint a markahtiség. Jo

kapcsolat ide vagy oda, a szervezetek raciondlisabb megfontolasuak
lévén, kdnnyen megszabadulnak hosszabb id6n at meglévd tizleti kapcso-
lataiktol is.

» Sokszor jatszik vezet szerepet a piacok felosztasaban az autonomia. Sza-
mos Oriasi bevételd vallalkozas vezet6jének sokkal jobban megkéti a ke-
z£t a tulajdonos, mint egy kisebbnél, 1ényegében végrehajtasra karhoztat-
va csupan.

» Fontos az elvart el6ny kategdridja is. A hatékonysag, vagy a tartossag 1é-

nyeges szervezeti ismérvek, amelyek — kiilondsen a kormanyzati és a non-

profit szféraban — parosulnak a megbizhatosaggal is.

A szervezeti piacok azok, amelyek igazan értékelik a kiemelked6 meny-

nyiségli vasarlasokat, hiszen partnereik kozott viszonylag sok nagyfo-

gyaszto lehet.

Osszefoglaloan megallapithatd, hogy a szervezeti piacok osztalyozasa kevesebb
ismérv alkalmazésat jelenti az egyének piacdhoz képest. Am ettl még a szegmen-
talast legalabb olyan alapossaggal kell elvégezni, mint azt tennénk a végsé fo-
gyasztoknal.

Y
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2.2.5. A potenciadlis piaci szegmensek azonositdsa

A marketinggel foglalkozok szamara mindig gondot okoz, hogy mi alapjan ké-
pezzék a piaci szegmenseket. Nyilvan az egyes szegmensekbe tartozok esetén:
> a sziikségletek lényegében azonosak;

o

». a csoport tagjai a marketing akciokra azonosan valaszolnak.

Eddig ez rendben is volna, am mi donti el egy szegmens életképességét? A valasz
egyszeriien Osszefoglalhato 6t pontban:

-4 Jaruljon hozza a profit ndveléséhez, vagyis kivélasztasa esetén emelkedjen a
' haszon. Legyen megfelelGen nagy méretd.

2 A szegmensen beliil a potencialis vasarlok igényei legyenek azonosak.
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~z Aszegmensek kozott az igények legyenek a lehet legtavolabbiak, jol elkiilo-
' nithetdk, s igy 2 szegmens legyen jol behatarolhatd, mérhet8.

-% A szegmens legyen elérhet6, méghozza ha lehet egyszertien, hatékonyan, s
' gyorsan.

& S végil a szegraens igényeit lehessen kezelni, azaz a vallalkozas legyen képes
' megoldani a fogyasztd problémait.

Amennyiben a kritériumok figyelembe vételével a szegmensek felallithatok, nem
marad mas, mint attérni a kdvetkez6 fazisra, vagyis a sok, lehetséges piacbol kiva-
lasztani a célpiacokat.

A vallalkozas donthet a tomegmarketing, a tobb szegmensre koncentralas vagy
az egy szegmens kivalasztasa kozott.
Az alabbiakban tekintsiik at az egyes lehet6ségek tulajdonsagait.

Tomegmarketing
© 000000 o0 o o A vaséarlok szama nagy, igényeik és varakoza-
© 6000000 o0 o0 saik kilénbdzbek. Nem mindenki vasarol, de
© 000000 o0 o0 o0 egy marketingprogram is elegend6 a sziksé-
© ©©° 00 00000 ges szamu vasarlé megnyeréséhez.

Tobbsz6ros s:regmentacio

A piac heterogén vasarlocsoportok dsszessége.
A szegmensek kulénbdzbek, de az egyes
szegmensek belll homogének.

A vdllalat a tobb szegmens kivalasztasa utan
mindegyik szamara sajat marketingprogramot
alakit ki.

Egy szegmensre koncentralas

A véllalat csak egy piaci szegmenst valaszt ki
és marketingprogramjat, eréforrasait e teriilet-
re 6sszpontositja.
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2.3.1. A tomegmarketing

A tomegmarketing esetén a vallalat csak egy termékkel vagy termékcsoport-
tal jelenik meg a piacon, és egy, csupan egy marketingprogrammal kivanja
megnyerni a leheté legnagyobb szamu vasarlét. Tisztdban van azzal, hogy ho-
mogén piac nincs, a vasarlok mindig kiillénbdzdek, &m mégis tgy gondolja mind-
ezek ellenére, hogy egy termékkel megcélozhatok. Nem azonositja a kiilonbozd
igényi vasarloi csoportokat, am torekszik igényeik maradéktalan kielégitésére. Ez
a valasztas meglehetSsen egyszer(i, és a multban elég gyakori volt. A marketing
konyvek klasszikus példaja a Ford T-modellje a szazad elsé negyedébél, de a ma-
gyar gyakorlatban is talalhatnank sok példat erre (Tungsram, Lehel, Videoton,
Orion).

— — —

"5 - .h
Akinalt termék vagy A kereslet nagy méretd, :\ vaflllak:\tn:lkél rendtcilkeznie Ie,(lell a
termékcsoport széles igy széles ko, alapos tgmggtenp S, @ c')(mﬁeges 08z
vasarlokozonség szaméra marketingre nincs S €8 a tomegmarkeling megva-

lésitasahoz sziikséges erdforra-

készill :
sziikség sokkal és kapacitasokkal

A tdmegmarketing jelentSs kockazatokat hordoz magaban. Az a vallalat ugyanis,
amely a piac egészében jelen kivan lenni, hosszabb tavon lemaradhat a specialis
igényeket is kielégiteni képes vetélytarsakkal szemben.

E kockazatot a véllalat a kdvetkezé moédokon csdkkentheti.
» Termékdifferencialassal, 0], specialis igényeket kielégitd termékek eldal-
litasdval (t a szegmentalodas felé).
> Arakciokkal, vagyis ha a vallalat ¢l az arleszallitas, a vasarloi jutalmazés,
a fizetési hatarid6-eltolas eszkdzrendszerével.
» Ha intenzivvé, erfteljessé teszi a disztriblicidé folyamatat, vagyis az aru
t6bb 1ton, pontosabban €s tobb helyre jut el.

2.3.2. Egyszeres és tobbszords szegmenticio

A vallalatok jelentGs hanyada tevékenységét, és igy marketingmunkajat is né-
hény piaci szegmensre koncentralja. Ennek szdmos oka van és néhany ismertetésé-
re itt is sor keriil, am egy alapvetd megjegyzést nem hallgathatunk el. A szegmen-
tacio kényszer, ezért a korlatozott racionalitas véllalatnak szamos esetben hosszi
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tavon csak ugy van esélye a fennmaradasra, ha valamilyen teriileten érvényesiteni
tudja specidlis adottsigait, lehetGségeit és szervezeti tudasat. Ez pedig szegmenta-
ciora kényszeriti, hiszen az osszes teriileten egyszerre jot alkotni szinte lehetetlen.

Ezek utan tekintsiik at azokat a tényez&ket, amelyek a szegmentalodas iranyaba
terelik a véllalatot!
> A termelésben megjelend 1j technologia(ak). (Csak a véllalat képes bizo-

nyos igényeket kielégiteni.)

> Az életszinvonal emelkedése, amelynek kovetkeztében lehetSség és igény
tamad korabbi specialis sziikségletek kielégitésére.

> A vasarlo iskolazottsagi szintjének emelkedése, amely korabban nem 1é-
tez6 igényeket ébreszt. Kielégitésiik csak egyedi Giton lehetséges.

v

Az egy szegmensre koncentralas

elonyei:
Javul a vallalat piaci ismerete.
A vallalat a sziikségletek és igények
mély és alapos-tanulméanyozasa
alapjan alakitja ki termékeit.
Az egy szegmens- egy termék vagy
termékcsoport.. . -kapcsolatrendszer
megkonnyiti-a kozvetiték (nagy- és
kis-kereskeddk) munkajat,
FeltiinG reklamhadjaratra is lehet§-
séget ad.

» Ha a specializalt, egyedi termék

hatranyai:

iranti kereslet eltinik, a vallalat
nem keriilheti el a bukast.
Vetélytérsgkig@gje}enése, és ha 6k
ligyesebbek, akkor a véllalat zsdk-
utcaba keriil.

A véllalatnak méretgazdasagossagi
problémai meriilhetnek fel. Tbbet
kellene elGallitania, mint amennyi-
re a piacon effektiv igény van.

A tobb piaci teriiletre koncentralodas bizonyos el6bbi problémékat enyhithet,
esetleg meg is sziintethet.

A tobb szegmensre koncentralas

eléayei:

A tobb teriileten dolgozo vallalat,
amennyiben ugyanazokat a berende-
zéseket hasznalhatja fel a kiilonbozd
termékek gyartasa soran, a méretgaz-
dasagossagi problémat sziinteti meg.
Egy termék bukasa vagy egy piaci
rész Osszeomldsa nem vezet az
egész vallalat csGdjéhez.
Ugyanazon elosztasi csatorndkat
hasznalhatja. A vallalat tobb termé-
kével egyiittesen hasznalhatja az
egyszer, egy termékre kialakitott el-
o0szt6 halozatot.

hatranyai:

» Ugyanakkor a kockazat nem kiisz6-

bolhetd ki még igy sem teljesen, to-
vabba egyes esetekben a koltségek
az egy szegmensre orientalodashoz,
illetve a tomegmarketing teriiletei-
hez képest is nagyobbak.
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A csupan egy piaci teriiletre 0sszpontositas tipikus eseteit lathatjuk a Rolls-Roy-

ce, a Lotus vagy a Zenith példajan.

A tablazat bemutatja a lehetséges valtozatok sajatossagait:

Tomegmarketing Toébb szegmens Egy szegmens
Célpiac a fogyasztok tébb egy fogyasztéi
széles kore fogyaszt6i csoport csoport
Termék néhany termék a elkilondilt markak egy, a vevkhoz
kiilénb6zo az egyes vevoi igazitott termék
fogyasztoknak csoportoknak
Ar egy "népszerl" killénb6z6 arak a egy, a vevékhoz
arrangsor kiilénb6z6 szeg- igazitott arlista
menseknek
Ertékesités mindenhol szegmensenként egyedi, megfeleld
maés, de megfeleld tizletekben
helyen
Piacbefolyasolas, témegmeédia szegmensenként a szegmenseknek
tdbmegmédia kiilonboz6 média megfelelé média

2.3.3. A szegmentdcio pozitiv és negativ hatdsai

A piac szegmentalasa jelents elonyokkel jar a véllalat szamara, ugyanakkor ter-
mészetesen hatranyokat is hordoz magaban.

\%

v

Y

Eldnyei:
A véllalat javitja, b6viti ismereteit a
vasarloi viselkedéssel kapcsolat-
ban.
A termékek és szolgaltatasok speci-
alis, egyedi vevGi igényeket is ké-
pesek kielégiteni.
Gyorsabbé valik a keresletvaltozas
kovetése és okainak feltarasa.
Jobban értékelhetdek lesznek a val-
lalat és versenytdrsainak erGs, illet-
ve gyenge pontjai.
S végiil kidolgozhatova vélnak spe-
cialis marketingprogramok.

> A specialis termékek kifejlesztésé-

Hatranyai:

nek és piaci bevezetésének koltsé-
gei viszonylag magasak.

A méretgazdasagossag sokszor tel-
jesithetetlen feltételt jelent.

A piacbefolyasolasi koltségek az al-
talanos piact vallalatokhoz képest
magasabbak, ami azt jelenti, hogy a
fogyaszto, a vasarlé csak viszony-
lag jelentds engedmények utan dont
korabbi fogyasztasi szokasainak
megvaltoztatasarol.

Minden piaci szegmens sajat mene-
dzsercsapatot, vezet6i gardat igényel.
A szegmentalas megkoveteli a piac
folyamatos vizsgalatat, ez pedig a
piackutatasi koltségek emelkedésé-
hez vezet.

33



az0d6 marketing-mix kidolgozisa

A szegmentacio sikeres végrehajtasa utan a vallalkozas dontési helyzetbe keriil,
hiszen termékeinek hosszu tavi sikere a piaci bevezetéskor, a pozicionalas pillana-
taban d6l el. Termékpozicionalas a termék elhelyezése a minéség-ar viszonyla-
taban oly médon, hogy a bevezetés utan a fogyaszto reakciéja pozitiv legyen.

»Fej-fej” melletti valtozata szerint az
ujonnan fellépd vallalkozas a verseny-
tarsak termékeihez kozel allo sajatossa-
gu termékkel jelenik meg a piac ugyan-
azon szegmensében. A Pepsi és a Coca,
vagy a Pannon és a Westel, valamint a
bankszektor szerepl3i példaul igy pozi-
cionaljak a termékeiket.

A differencialé jellegii pozicionalas a
kevésbé veszélyes piaci résekre (az Un.
nichekre) koncentral, s ezeket célozza
meg markajaval. A hangsuly ilyenkor a
versenytarstol valo erdteljes megkiilon-
boztetésre keriil. Az autogyartas, a cso-
koladépiac és a ruhazati cikkek ponto-
san ezt az izgalmas format testesitik

meg.

A pozicionalas sarkalatos kérdése a mindség fogalma. Természetesen szamos mi-
ndségi paraméter alakithato ki, s mérhet§, am a minéség szempontjabol meghata-
rozbak a fogyasztoi vélemények, vagyis a potencialis vevG mit tart igazan lénye-
gesnek. Ennek illusztralasara tekintsiik at a kdvetkez6 egyszerti, am szemléletes
példat:

Egy csokoladét el6allito vallalat uj, 10 dkg-os termékét szeretné elhelyeznia pi-
aci versenytarsak k¢zott még a tomeges eldallitas el6tt. Mivel keveset tud a ming-
ség Osszetevdirdl, kerddives formaban megkérdezi a fogyasztokat arrol, milyen té-
nyez8ket tartanak fontosnak egy tablas csokoladé szamara? A valaszok a kovetkezd
mindségi tényezdke: soroljak fel:

Tényezd Emlités (%) Tényez6 Sulyozas
iz 95 X iz 0,550
omlékonysag 87 omlékonysag 0,050
forma 48 forma 0,025
tipus (ét, tej) 73 tipus (ét, tej) 0,250
romlékonysag 57 romlékonysag 0,025
atlag 37 atlag 0,075
szin 8 szin 0,000
csomagolas 22 csomagolas 0,025

Amennyiben az igy megemlitett tényezSket a minéség Osszeteviinek fogadjuk
el, feltehetS a kovetkez6 kérdés: 0 és 1 kozotti sulyokat adva a minGség dsszetevs-
inek ugy, hogy 6sszegiik 1 legyen, milyen rangsort képzel el a kérdés megvalaszo-
l6ja? Végrehajtva képzeletbeli megkérdezésiinket, a fenti sulyokhoz juthatunk az
atlagolés utan.
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A kapott sulyértékek arrél taniskodnak, hogy az egyes mindségi tényez6k na-
gyon eltérd fontossaggal jelennek meg a fogyasztd gondolkodasaban. Esetiinkben,
bar a valaszadok 8%-a megemlitette a szint, mint minGségi paramétert, m sulyt
nem biztositva neki, elgondolasat azonnal el is vetette.

Innen mar egyszerd a feladat. Az emlitett tulajdonsagok szerint kérdezve a fo-
gyasztokat, azok értékelik a terméket, s az egyes valaszok atlaga alapjan egy adott
csokoladé a kovetkezd szamszertisithetd minséggel rendelkezik:

Min8ség;.cokolade = 0,55 x atlagiz, + 0,05 x atlagomlékonysag, + 0,025 x atlag-
forma, + 0,25 x atlagtipus; + 0,025 x atlagromlékonysag;, + 0,075 x atlagal-
lékonysag, + 0,025 x atlagcsomagolas,

Minden versenytérsra a felmérést és a szamitasokat elvégezve eljuthatunk a ter-
mékpozicionalasi halohoz

mindség A
2.cs
X 6.cs
magas | x =)
mindség 1.c8 ide tenném”
x| (1=
5.cs 4.cs
alacsony X X
mindség 3.cs
X
alacsony ar magas ar ar

Latva az igy kialakult helyzetet, a véllalkozas eldontheti, sajat termékét hova po-
zicionalja, milyen versenykornyezetnek teszi ki, illetve megadhatja a fejlesztési te-
riiletnek az j termék kivanatos paramétereit. Ha az ,.én ide tenném” pozicié mel-
lett dont, érték-ar aranyos poziciot valasztva esetleg sikeres lehet.

A bemutatott abrazolast gyakran perceptuélis térképnek is nevezik, s megalkota-
sa lehet6vé teszi meglévo termékek esetében e termékek ujrapozicionalasat is. Ha
a vallalkozas az el6bbi munkafolyamat eredményeként tigy tapasztalja, sikerre ro-
vid és foleg hosszu tavon jelentds esélye van, meghozza dontéseit, vagyis megha-
tarozza a marketing-mix eszkozrendszerét. Dont:

» atermékrdl (tipus, termékcsalad, mindség, garancia, név, védjegy, csoma-
golas, bemutatas a viszonteladok és a vasarlok felé);

» az arrol (hogyan kell kialakitani, milyen arleszallitasok alkalmazhatok);

» az értékesitésrol (kozvetlen, kozvetett, raktarkészlet és készletszint);

» a marketingkommunikaciorol (reklam, személyes meggy6zés, értékesités
0sztonzés, PR).
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Feladat:

1. Szegmentalja a kdvetkez6 termékek piacat!
személygépkocsi, joghurt, kertészeti cikkek

2. Végezze ¢l a termékpozicionalast 0j joghurt, személygépkocsi, rockzenekar
esetére!

3. Mutasson be legalabb 3, On szerint életképtelen szegmenst valamely termék
piacérdl, s magyarazza el ennek okat! '

4. Javasoljon célpiac valasztasi megoldast egy autobuszokat kozlekedtetd valla-
lat szaméra, s magyarazza el indokait!

Ellenorzo iérdések:

1. Melyek a piacszegmentalds jellegzetes ismérvei?

2. Mi a témegmarketing lényege?

3. Mi donti el egy szegmens életképességét?

4. Melyek az életképes szegmens sajatossagai?

5. Hasonlitsa &ssze a szegmensvalasztasi lehetSségeket!
6. Mi a termékpozicionalas lényege?

7. Melyek a szegmentacio el6nyei és hatranyai?

KULCSFOGALMAK

célpiac, piacszegmentalas, VALS, szegmentalasi kritériumok, tomegmarketing,
tObbszirds szegmentaciod, koncentralas, termékpozicionalas
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Barmely marketingstratégia megvalositasa, a marketing-
mix tervezése az elérendd célok és az id6rdl idore felmertilS
lehetdségek Osszevetését jelenti. Mindez azonban csak
megfeleld informaciok birtokaban végezhetd el. A marketing
szempontjabol az informaciok két csoportba sorolhatdk:

» egyedi, egy alkalomra, killonleges céllal 6sszegytijtott informaciok, illetve;
> folyamatosan érkezg és tarolt informéaciok.

Az informaciok els6 tipusat a marketingkutatds, a masodikat a marketing infor-
macids rendszer (MIR, Marketing Information System (MIS)) szolgaltatja.

] Marketing informacios rendszer, olyan formalizalt és rendszeres
eljaras, amely egy vallalkozds osszes piaci informacidinak
% kezelésére iranyul.

A MIR a legkiilonb6z6bb forrasu és tipusti adatokat tartalmazza, foglalja
magaban. Lehetnek bels6, miikodési adatok, a vallalkozas marketing adatbazisabol
szarmaz6 informéciok, piackutatasi eredmények, s barmely mas, a menedzseri
dontést segit6 informacio.

A MIR-t a kovetkezd formaban abrazolhatjuk:

MIR
; * belsd adatok 5 i :
Marketing | Adatok . ‘ .| Informacié | Marketing
kérnyezet ~ vallalkozés marketing adatbazisa| . -~ | menedzsment

* marketingkutatas
* menedzsmenttudomany

Célszerl tisztazni, hogy bar a marketing szakemberek gyakran szinonimaként
hasznéljak az adat €s az informaci6 szavakat, mégis hatarozott kiilonbséget tesznek
a kett6 kozott. :

Az adat a nyers, feldolgozatlan, begyiijtott érték.
Informacié a feldolgozott adatok Gsszessége.

A MIR sokrétii, sokcélu és megfeleld kiépitése a vallalkozasok minden rész-
egységenek kozos feladata.
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és teriiletei

dolgozasat és elemzését jelenti, amelyek informaciot szolgaltatnak, és
segitenek valamely egyedi marketingdontés meghozatalaban.

A marketingkutatasnak - csakugy, mint mas kutatasi teriileteken - két f6 csoportjat
kiilonboztetjiik meg. ‘

> Alapkutatas, amelynek célja az emberi tudas hatarainak kiterjesztése, bar-
mely konkrét probléma megoldasa nélkiil.

> Alkalmazott kutatas, amelynek célja 1étez6 probléma megoldasa meglévd
tudas és informaciok felhasznalasaval.

Fiiggetleniil a kutatis alap vagy alkalmazott jellegétSl, a j6 marketingkutatas
feltételezi az alapos, rendszerezett munkat és ot f6 kérdéskort foglal magaban.

—> a kutatas céljait és koltségkeretét;
—— a hozzaférhet§ adatok minJségét;
— az elsBdleges (primer) kutatas lebonyolitasinak mikéntjét;

—> az adatelemzés modszertanat;

— a kovetkeztetések és javaslatok meghatarozasanak formajat.

A marketingkutatas sziikségességét, vagyis az informacidszerzés cé€ljait a
kovetkez§ abra foglalja dssze.

Verselng\l;ietégse 886g- Stratégiakészités Teljesitménymeérés
Imézskockazatok: Reklamhatékonysag
csOkkentése mérése
A marketingkutatas
Kivalto okai
Vevai attittdék - Intuiciok,
mérése megérzések igazolasa
Akornyezet _
folyamatos Hat?:\?‘? :ég Dontéstamogatas
ellendrzése
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A marketingkutatés f6 tertileteit sszegzi a kovetkezd tablazat:

Tipus Példa

Piackutatas Fogyasztéi igények felmérése
Piacszegmentacios elemzések
Piaci méret és potencial elemzések
Versenyelemzés

Termékkutatas Piaci részesedés vizsgalata
Uj termékek kifejlesztésének tamogatasa
Termékteszt
Csomagolas és markakutatas
Termék- és életgorbe elemzések

Arkutatas Arérzékenység vizsgalata
Marka-ar kapcsolatanak elemzése
Arfigyelés
Ertékesitéskutatas A kereskedelmi csatornak hatékonysaganak mérése

A bolti vevék elemzése
Boltelhelyezés vizsgalata

Piacbefolyasolas- kutatas Médiaelemzés
Rekiamkutatas
A reklamok hatékonysaganak vizsgalata
Egyéb akciék hatékonysaganak elemzése

ﬂgkumas folyamata

A marketingkutatas a vizsgalandd probléma természete, a rendelkezésre allo
pénziigyi €s emberi er6forrasok, illetve az igényelt pontossag fiiggvényében kiilon-
b6z6 moddszerekkel torténhet. Egy a fontos, hogy barmely modszer alkalmazasa
esetén be kell tartani a tudomanyos kutatas logikai menetrendjét.

A marketingkutatassal a célunk olyan térvényszerliségek feltarasa, amelyekkel
bizonyos piaci valtozasok megmagyarazhatéva valnak.

A val6sag magyarazata négy logikai lépcs6fokon keresztiil térténhet meg:

1. A valdsag térténéseinek megfigyelése. | %’
2. Az okokat és okozatokat 6sszekapcsol6 hipotézisek
felallitasa. }%
3. A hipotézisek feliilvizsgalata. | }%

4. A hipotézis és a valdsag dsszecsengése,
a térvényszerlség kimondasa.
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E folyamatsor a természettudomanyban egyszerlibben, a tarsadalomtudo-
manyokban nehezebben hajthato végre. Utobbiban az ok-okozat kapcsolat gyakran
nem vildgos, a torvényszeriliség csak bizonyos valdsziniiséggel hat, vagyis a mar-
ketingkutatds szempontjabdl ez azt jelenti, hogy a legalaposabb munka esetén sem
lehet biztos a kutatd vagy a gyakorlati szakember az eredményben.

Ezek utéan tekintsiik 4t a marketingkutatas f6 szakaszait:

-- "

1. 1épés:

A marketing-
probléma

~ vildgos
meghatdrozdsa

40

A probléma
megfogalmazasa

{

Az informacié kbltséghatékony
forrasainak megha_térozésa

{

Az informaciogyjtés

{

Adatgy(ijtés

{

Adatfeldolgozas

{

Az eredmények
kozzététele

A kutatas legnehezebb 1épcs6foka. Ha a lényeg mar itt elsikkad,
az egész tovabbi tevékenység feleslegessé és haszontalanna va-
Iik. Ha a kutat6 bizonytalan a vizsgalandé problémat illetGen,
akkor ,,felfedezd” kutatisokat végez annak érdekében, hogy a
probléma lényegét egyértelmiivé tegye a sajat maga és masok
szamara is.

Ilyen jellegii kutatasokra van sziikség a ,,miért csokkennek az
eladasok?” tipusi kérdések esetén, ahol a lehetséges f6 okok
azonositasa elG6zetes megbeszélések formajaban torténhet.
Amennyiben a probléma meghatarozasa vilagos formaban sike-
rilt, akkor ,kovetkeztet8” jellegli kutatasok lefolytatasara ke-
rilhet sor. Ez utobbi esetben a probléma strukturalt és a begyfij-
tendd adatok elemzése valaszt adhat a feltett kérdésre.
Féldaként élljon itt a kdvetkezd kérdés: 10%-os arnovekedés
mekkora hatast gyakorol az eladasokra?

A vilagos kérdésfeltevés utan kovetkezhet a bolti kisérlet és
eredményeinek értékelése.



2.1épés:  E szakasz lényege a megfelel6 informacios forrasok megtalala-
sa. Gyakori és népszeri tévedés az a gondolat, hogy a marke-

Az informdacio " . .
tingkutatds nem mads, mint utcai kérdSives megkérdezések so-

koltség- . =
hate’kofy rozata. Ez korant sincsen igy. A kutatas e fazisaban el kell
L donteni, hogy masodlagos (szekunder), vagy elsédleges (pri-
Sforrdasainak . 7, o . ) ,
L mer) informaciokra van-e sziikség. Minden marketingkutatas
meghatdrozdasa

az el6bbiek beszerzésével kezdddik (ha vannak), mivel nem
célszer( ,,tobbszor feltalalni a spanyolviaszt”.

a) A szekunder informdcick

Szekundernek nevezziik azokat az adatokat, informaciékat, amelyeket mar
valakik korabban valamilyen célbél 6sszegyiijtottek, s most wijra felhasznalha-
tok (pl. eladasi statisztikdk, szamviteli adatok stb.). Az ilyen informaciok esetén
kiilonosen fontos az eredeti adatfelvevs partatlansaga, elfogulatlansaga, az adatok
lényegretdrésége €és megbizhatésdga, valamint az informaciok ellentmondas-
mentessége (konzisztenciaja).

A kdzintézmények, mint pl. a Kézponti Statisztikai
Hivatal, a minisztériumok, a Magyar Nemzeti
Bank, a kamarak.

Az iparagi szovetségek, egyesiilések. Altalaban a
termeld vallalatok, a bankok, a kereskeddk szerve-
zeteket, szdvetségeket alkotnak, amelyek szintén
lehetdseget nyujtanak adatok beszerzesére. E szer-
vezetek adatbankjai gyakran kielégitik az agazattal
kapcsolatos specidlis informacidigényeket.

A maganforrasok, tanacsadé cégek. Szamos ma-
gancég - piackutatok, reklamigynokségek, szak-
folyoirat-szerkeszt6ségek, tandcsadé véllalatok -
folyamatosan végeznek kutatasokat bizonyos te-
rileteken, és ezek eredményeit szivesen eladjak
az érdekl6d6k szamara. llyen hazai viszonylatban
tobbek koz6tt az OPK-Marketing Centrum, a
Nielsen, a Hoffman Research.
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elonyei:
az adatkezelés mar megoldott;
az adatbeszerzés koltsége alacsony;
az informéciok gyorsan megtalal-
hatok;
az informéaciok gyakran mas médon
nem beszerezherdk;
» tobb adatforrasra is lehet egyszerre
tamaszkodni;
a figgetlen forrasok hitelessége
nagy.

Y V V

Y

\///'

A szekunder informaciok

hatranyai:

» az informaciok gyakran tul altala-
nosak;

» az informaciok elavultak lehetnek;

» az adatgytijtés és feldolgozas mod-
szerei altalaban ismeretlenek;

» akiilonbozd forrasok egymasnak is
ellentmond¢ informéciokat szolgal-
tathatnak;

» mivel sok kutatasi program egysze-
ri aktust jelent, igy az adatok meg-
bizhatosaga gyakran kérdéses.

Az informaciogytijtés és feldolgozas e fazisa a probléma megoldasara vonatkozo
megoldasi hipotézisck felallitasaval fejezédik be.

A hipotézisek felallitasanak két modja:

> a szakért6i vélemények;

» s néhany esettanulmany alapjan vélemény megalkotasa.

A szakértdk lehetnek épplgy a termék vasarldi, mint mas gyartok, nagy- és kis-
kereskeddk. A masoclik médszer a problémahoz hasonlo esetek tanulmanyozasat és
a megfelel6 kovetkeztetések levonasat jelenti. Néha el6fordulhat, hogy a feladatot
mar ebben a szakaszban sikeriil megoldani, am ez a valésagos eseteknek csak to-
redék része, ezért a tovabblépést a kozvetlen adatgylijtésen alapuld primer informa-
ci0k jelentik.

b) A primer informdciok

A primer informaciok

el6ényei: hatranyai:
» az adatfelvétel a specialis, egyedi | > az adatgy(jtés idSigényes és esetleg
céloknak megfelelGen tortént; draga lehet;

» az informéacié-iddszert;

> az adatgyiijtés raddja ismert és el-
lenrizhetd;

» az adatoknak; a kiilonboz6 forrasok-
bol eredS “ellentmondasa  kikii-
szObolhetG;

» a megbizhatdsag; szintje ismert.

» bizonyos adatok ‘ily modon nem
gylijthetdk be (pl. népszamlalasi
adatok);

> a Vizsgélat%okszor az emberi erd-
forras hidnya ‘miatt kivitelezhetet-
len.
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A primer informaciék korabban még 6ssze nem gyiijtott adatok és informa-
ciok osszességét jelentik, amelyeket a primer piackutatds, marketingkutatas mod-
szereivel allithatunk elS. Igénybevételiikre csak akkor keritlink sort, ha a szekun-
der informaciok elégtelennek bizonyulnak.

Mind a primer, mind a szekunder marketingkutatas lehet kvalitativ és kvantitativ
jellegfi.

A kvantitativ kutatas A kvalitativ kutatas
soran a kutat6 objektiven szamszert- a nem szamszerlsithetd, mindségi
sithetd adatok beszerzésére, s informa- jelleg(i adatok (,,Mi a véleménye?” tipu-
cidk elGallitasara tesz kisérletet. Ilyen su kérdés valaszai), illetve a szubjekti-
adat példaul a piac mérete, a piac néve- ven szamszerisithetd adatok (,,Mennyi-
kedési liteme, a piaci részesedés, a ver- re szeretik az emberek a Cerbona
senytarsak adatai vagy a profitadatok. szeletet?” tipusii kérdések valaszai)
Osszegyljtésére vallalkozik.

A primer informéciokhoz a jellegzetes primer kutatasi modszerekkel juthatunk el.

a véleménykutatas (megkérdezés);

a kisérlet;

| a megfigyelés;
>
»

specialis megkérdezés, motivacidkutatas.

Kozottiik a valasztas a pénziigyi er6forrasok, az adott médszerben gyakorlott ku-
tatok megléte vagy hianya, illetve a rendelkezésre 4116 id6 alapjan torténik. A szak-
emberek jelentds része a motivacidkutatast nem tekinti kiilon modszernek, 4m mi-
vel az emberi motivaciorol az els6 harom moddszer keveset arul el, igy ezt az
elkiilonitést 1ényegesnek tartjuk. Az egyes modszerek 1ényegének bemutatasara a
késdbbiekben keriil sor.

Visszatérve a masodik 1épésre, tovabbi lényeges szempont a kdltséghatékony ku-
tatasi modszer megtalalasa. A koltséghatékonysag nem csupan a lehet legolcsobb
és még megfeleld informacidforrasok és modszerek megtalalasat jelenti (bar ket-

43



ségteleniil ez a legfontosabb). Lényeges az is, hogy a kutatas nélkiil mekkora len-
ne az elmaradt haszon, s ez hogyan viszonyul a kutatas koltségeihez, illetve a ku-
tatds elmaradasa mekkora piaci és pénziigyi el6nyh6z juttatja a versenytarsakat,
megemelve a vallalkozas késébbi piacra 1épési koltségeit.

3. lépés:

Az informacio-
gyiijtes konkret
kutatdsi terve-
nek osszeallitisa

az elérni kivant celok

Osszegytjtésre va-o infor-
méciok tipusa, mennyisége

és forrasa

az igazolni kivant

hipotézis(ek)

A korabbiakban rogzitésre keriilt, mely informéciokra van
siziikség, s azok milyen forrasokban talalhatok meg. A jelenlegi
szakaszban egyértelmiien rogziteni kell a ,hogyan” kérdését,
vagyis a kutatasi terv részleteit, amelynek f6 elemei:

az adatgytjtés, feldolgozas
és értékelés modszerei

a kutatas koltségterve
és idGigénye

a megvalositas szervezeti-
szervezési kérdései, benne
a kivitelez6 rogzitése

T.
E
R
Vv

Ezzel a marketinglutaté munka el6készitése befejez6dott, kezd6dhet a gyakorla-
ti cselekvések sorozata.

A harmadik szakasz kapcsan célszerd kitérni a mintavételezés kérdésére. Sajnos
nincs lehetdségiink mindenki, illetve minden szervezet megkérdezésére, megfigye-
lésére, altalanosabban vizsgalatara, igy reprezentativ minta vételére kényszeriiliink.

A reprezentativ minta dsszetétele hiven tiikrozi az alapsokasag tulajdonsa-

gait.

A mintatervezés két sulyponti eleme: > a mintavétel modszere;

» a minta nagysaga.

A mintavétel modszertanilag lehet: > véletlen

44

» nem véletlen.



A véletlen mintavétel soran az alapsokasag barmely tagjanak ismert és egyenld
esélye van a mintaba Keriilésre.

Egyszerii véletlen mintavétel Rétegzett mintavétel
soran az alapsokasdg nagysiga az az alapsokasidgot technikai alapon,
Osszes egyedet, szervezetet magaban klaszter tipusi mintavételnél tulajdon-
foglalja. sag alapon részekre bontjuk, s az egyes
részeket alapsokasagnak tekintve vesz-

sziik a sziikséges aranyu mintat.

A nem véletlen mintavételek kisérletet sem tesznek az egzakt alapon torténd
reprezentativitas biztositdsara. A legkonnyebben elérhetd valaszadokat kivalasztd
takarékos, a ,,mérndki becsléssel” (hasraiitéssel) kivalasztott becsiilt, s a valami-
lyen ardnyok szerint felallitott kvotas mintavételek testesitik meg a leggyakoribb
képviseldit.

4.1épés:  Akutatasi terv sszeallitasat kdvetSen keriil sor az adatgytijtés-
re. Lényeges, hogy a gytjtésért felel6s személy folyamatosan
kovesse az adatgytijtés alakulasat, s pontos, lényegretord és vi-
lagos utasitast adjon a teendSkkel, az esetlegesen felmeriilt
problémakkal kapcsolatban.

Az adatok
dsszegyltijtése

5.1épés: Az Osszegyljtott adatokat fel kell dolgozni, ki kell elemezni, s
értékelni kell a dontéshozoknak toérténd atadas elStt. Néha kii-
Az adatok .. . Y . (o o
, 16ndsen nehéz kérdések megvalaszolasara is sort kell keriteni
feldolgozdsa .. : 1A o .
AR ebben a fazisban. Igy példaul mi torténjen, ha a tervezettnél ke-
és értckelése vesebb interju késziilt el, vagy a nyitott kérdések feldolgozasa
a vélaszok sokszinlisége miatt lényegében lehetetlennek tiinik?
A marketingkutatds eredményeinek feldolgozasa ma mar sza-
mitogépes-adatbaziskezelé programcsomagokkal torténik, s
tobb elemet foglal magaban: _
» A valaszok pontossaganak ellenGrzését és a nyilvanvaloan
hibas valaszok kiszlirését.
» Az adatrogzitésre vard valaszok kodolasat,
» A vaélaszok rogzitését, értékelését, elemzését kiilonbozs sta-
tisztikai modszerekkel, tovabba a kovetkeztetések levona-
sat, az esetleges javaslatok megfogalmazasat.

A lépés lezarasaként késziil el a kutatasi jelentés, amely irott formaban rogzi-
ti a javaslatokat, s a kovetkeztetéseket éppiigy, mint az eredményeket. Megje-
lennek benne az osszefoglalo hisztogramok, tablazatok, diagramok. Tartal-
mazza a hipotézisvizsgalatok eredményét is.
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6. 1épés:  Mar a folyamat elején, a problémafelvetéskor lattuk, hogy fon-
tos a dontéshozok és a kutatok egyiittmiikddése. A vizsgalati fo-
lvamat végére is igaz ez. Az eredményeket torzitatlan forma-
ban, s az eredeti megegyezés szerint kell atnytjtani a
megrendelének. Nagyon gyakori, hogy az irasos dsszefoglalot,
valamint a részletes kutatasi jelentést szobeli bemutat6 (prezen-
tacid) egésziti ki, ahol lehetGség van a szemtdl szembe, kdzvet-
lentil lefolytathato vitara.

Az eredmények
bemutatisa

Mar az el6z6 alfejezetben is volt sz6 a jellegzetes primer marketingkutatasi mod-
szerekr6l, azonban célszerl részletes bemutatasukra is sort keriteni.

3.3.1. A véleményliutatds

A véleménykutatis informacidgyiijtést jelent, nagyszamui egyénbél vagy
szervezetbdl allé csoport tudomanyos mintavétellel kivalasztott sziik részének
a meginterjivolasa révén. AlapvetS elénye, hogy az informéciok eredeti forrasa-
ihoz jut. Ha példaul a kutatas célja a vasarloi viselkedés vizsgalata, akkor a legjobb
a vasarlokat kell6képpen jellemzd csoport megkérdezése. A politikai véleményku-
tatast kozvéleménykutatasnak nevezziik, s kivalo reklamlehetGséget kinal az egyes
marketingkutaté cégek szamara.

Avatott kezekben :ltalaban jo eredményekhez vezet.

Leggyakoribb technikai formai: a személyes, és telefonos interjuk, illetve a levél-
ben, irdsban torténé megkérdezés. Uj lehet6ségként kinalkozik az interneten ke-
resztiili forma, amelynek jelentGsége jelenleg még kicsi. Mindegyiknek megvan-

nak a maga el6nyei 3s hatranyai.

Elényei:

Osszességében a_véleménykutatasrol
elmondhat6, hogy rugalmas, és a tob-
bihez képest olesé modszer. Gyakor-
lott szakember altal végzett felmérés
esetén nagyszami informacio nyerhe-
t3.

Hatranyai:

A teljes népességhez képest mindig jo-
val kevesebb egyedet tartalmaz6 minta

&

viszont a tévedés jelentés kockazataval
jar. Tovabbi korlatot jelenthet a valasz-
adok komolytalansaga, illetve valodi
gondolataik elhallgatésa.
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Telefon
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A telefonos megkérdezés eldnye a gyorsasag, illetve a t6bbi modszer-
hez viszonyitott olcsosag, még a magas telefontarifak ellenére is. (A
negativ elutasito reagalds pillanatok alatt kideriil!) Rovid, egyszerdi, a
valaszado személyiségének ismeretét nem igényl6 felmérésekben kii-
l1ondsen hasznos. Hatrdnya a személyes megkérdezéshez viszonyitott
rugalmatlansaga, a vdlaszadonak a kérdez6 4ltali gyakori befolyaso-
lasa, illetve a korlatozott problémafelvethetGség a gyorsasidg miatt.
Mivel az utobbi években a hazai telefonhelyzet nagymértékben ja-

vult, igy felhasznalhatdsagi kore jelentGsen boviilt.

A postai megkérdezés feltételezi leginkabb egy viszonylag bé terje-
delmdi, jol strukturalt kérdSiv elkészitését. Részletes, sok kérdést tar-
talmazo és sok valaszt igényl6 esetekben hasznos lehet. Tovabbi po-
zitivuma a hosszabb valaszadasi id6b6l eredS tartalmasabb
véleményalkotas, illetve a kérdezd személyiségétSl valdo nagyobb
fliggetlenség. Alapvet6 hatranyai kozé tartozik, hogy nem mindig az
valaszol, aki pontosan tudné a feleletet, a kérdések, és igy a valaszok
rugalmatlanok, utdlagos rakérdezésre lehetGség nincs, masrészt a va-
laszad6i hajlanddsag kicsi, akar 1% koriili is lehet. (A jellemzd visz-
szaérkezési ardny 8 és 25% kozott van, de egyes esetekben elérhetd
60-70% is.) J6, ha tudjuk, hogy a névtelen megkérdezés a valaszadot
a valdsag pontosabb leirasara 0sztonzi.

Az emlitett médszerek kozott a személyes megkérdezés a legrugal-
masabb, mivel a kérdezd eltérhet elgondolasaitol, ha ezt a korabbi va-
laszok alapjéan sziikségesnek latja. Masrészt az interjikészit6 betekin-
tést nyerhet a valaszadé személyiségébe, s ezen keresztiil is
meggy6zbdhet a kapott valaszok igazsagéarol. A személyes megkérde-
zés azonban draga, idSigényes, és a kérdezd befolyasolhatja szemé-

lyiségével a valaszadot. Kiilondsen jol alkalmazhaté kérdGivek elG-
tesztelése, valamint utélagos részletesebb elemzése sordn. ElSbbi

- esetében alkalmas a rossz, az érthetetlen, vagy félreérthetd kérdések

27

és valaszlehetSségek kisziirésére. Utdbbi esetben jo a kérdGives vala-
szok kritikus pontjainak, a valaszok miértjének részbeni kideritésére.
A személyes megkérdezés végbemehet egyéni mélyinterjuk, illetve
reprezentativ kismintén alapulé fokuszcsoportok formédjaban. Ezek-
ben az esetekben a megkérdezés altalaban kevésbé strukturalt az al-
talanossa valt kérdéives megkérdezésekkel szemben.
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3.3.2. A megfigyelés és a kisérlet

A megfigyelés egy vagy tobb személy viselkedésének nyomon kdvetését €s leira-
sat jelenti. Alanyai lehetnek fogyasztok, nagy- és kiskereskedSk, vagy a vallalati
eladasban dolgozok.

A megfigyelést altalaban személyek végzik, de bizonyos esetekben lehetdség van

technikai eszk6z0k felhasznalasara is.

Elényei:

» amegfigyelt egyének nem tudnak a
megfigyelés tényér6l, igy nem mo-
dosithatjak sajat viselkedésiiket;

> nem tul draga, és gyakorlott szak-

Hatranyai:

hogy alkalmazhatésaga korlatozott.
Nem mond tovabba semmit a személyi
motivaciordl (miért vette meg a vevd
az X terméket?), és az elrejtett kame-

ember esetén pontos eredményeket | rak, mikrofonok komoly etikai és sza-
ad. ‘ mos esetben jogi problémakat is fel-
vetnek. A modszer egyes esetekben
Osszekapcsolthatd helyszini (egyszerd
és rovid) megkérdezéssel.

A kisérlet egy bizonyos tényallapot mesterséges kialakitasat, a tényallapotra
haté tényezdk (altalaban egyszerre csak egy) megvaltoztatasat, és az eredmé-
nyek leirasat jelenti. Egy példaval élve, vizsgalhatjuk, hogy egy ruhazati szakiiz-
letben a vasarl6 egyfajta bels6 elrendezés esetén milyen inget vélaszt, €s milyet ak-
kor, ha a megvilagitas, a polc helyzete megvaltozik. A kisérlet a marketing teszt

fontos része.

mesterségesen létrehozunk

egy tényezét (pl. szint)

egy helyzetet, amelyben min- médosftunk mérjuk az eredményeket
‘den tényezd allanddé
A modszer a valdsagkozeli modellezésen alapul.
Eldnyei: Hatranyai:

lehet8séget ad a vasarlo viselkedését
befolyasolé tényez6k egyenkénti hata-
sanak elemzésére.

> draga;

> mesterséges koriilmények kozott a
kisérlet szerepldi' gyakran a valo-
sagtol eltéréen viselkednek;

> a valosigban a vasarl6i viselkedést
meghataroz6 tényezSk bonyolult,
Osszetett rendszert alkotnak.
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3.3.3. Specidlis megkérdezés, motivaciokutatds

Gyakran az el6bbiekben attekintett modszerek nem alkalmazhatok, mivel sem a
vasarld nem tudja pontosan megmagyarazni sajat viselkedését, sem a kutaté nem
képes megfelel6en pontositani kérdéseit. Tapasztalt, altaldban pszicholégus vég-
zettségii személy viszonylag kis, 10-20 emberrel folytatott hosszi és részletes
beszélgetések soran azonban vilaszt talilhat néhdny felmeriild motivacios
kérdésre.

az egyén meginterjuvolasa
| (mélyinterju)
MODSZER KET FORMAJA

a tagok beszélgetésén alapulo
csoportinterju (meglehetésen
idéigényes, fokuszcsoport)

A mélyinterjik és a fokuszcsoport vizsgélatok szamos esetben kivalo lehetGséget
nyujtanak kényes problémak, kiilonboz6 terméekek megvasarlasi okainak felderité-
sére. '

Ugyanakkor riasztolag hat a modszer dragasaga, s nagy a félelem a pszichologu-
soktol is. (,,A mi iigyfeleink normalis emberek, nincs sziikségiik pszichologusra.”)

®  Fllenérié kérdések:

. Mutassa be a szekunder kutatisok 1ényegét és céljait!

. Jellemezze a {6 szekunder informacié tipusokat!

. Melyek a MIR alkotorészei?

. Melyek a marketingkutatasi terv részei?

. Hogyan torténhet az informaciok, adatok feldolgozasa?

. Hogyan késziil a kutatasi jelentés ?

Magyarazza el a marketingkutatas és a MIR kapcsolatat!
. Mutassa be a primer marketingkutatas folyamatat!

. Mi a kiilonbség a megfigyelés és a kisérlet kozott?

. Melyek a véleménykutatas modszerei?

SO UNRAU A WN —

[y

KULCSFOGALMAK

MIR, adat, informéacié, marketingkutatds, primer kutatas, szekunder kutatas, kvali-
tativ kutatas, kvantitativ kutatds, mintavétel, mintanagysag, reprezentativ minta, vé-
leménykutatas, megfigyelés, kisérlet, motivaciokutatas, fokuszcsoport
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A marketinggel foglalkoz6 szakemberek nem elégedhet-
nek meg az egyéni fogyasztok piacdnak megismerésével, mi-
vel a piac szereplSinek jelentGs részét a kiillonbozd szervezetek
képviseletében felléps vasarlok jelentik. A barnaszenet az egyes
banyaktol felvasarlo erdmiivek, a hiit6gépet a gyartotol beszerz6 ke-
reskedS cég, a katonakat ellatd hadtap, vagy az afas szamlara vasarlé vendéglSs
ugyanannak a szervezeti piacnak a szereplGi kozé tartozik. S bar az egyéni vasar-
161 magatartds sokkal izgalmasabbnak tiin6 kutatasokra ad lehetSséget, mégis ma-
ra mar a szervezeti vasarlok magatartaskutatasa is kin6tte a gyermekcipdt.
E fejezet célja a szervezeti vasarlok sajatossagainak marketing szempontu §ssze-
foglalasa.

y [ J

felhasznaloi piac { kormanyzati piac J
\

nem profitorientalt

viszonteladoi piac .
szervezetek piaca

A felhaszndloi (ipari) piac

Tevékenységiik 1ényege, hogy termékek és szolgaltatasok sorat allitjak eld és ér-
tékesitik a tobbi szervezeti piaci szerepld és az egyének alkotta piac szamara.
Legfontosabb csoportjaikat Magyarorszagon 1999. januar 1-t6l a vamtarifaszam,
illetve az SZJ (Szolgaltatasi jegyzékszam) alapjan lehet azonositani.

A felhasznal6i (ipari) piac szerepldi:

» a mezGgazdasag, > a feldolgozoipar, > a bankok,

> az erdészet, > az épitSipar, » a pénziigyi- és biztosi-

» a halaszat, » a szallitas, tasi szféra,

» a banyaszat, » a profitorientalt » a szolgaltatasok.
kozmiivek,
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A felhasznaldi piac szerepl6i szamos terméket €s szolgaltatast vasarolnak, igy
példaul terméfoldet. gépeket, nyersanyagokat, kereskedelmi kiadvanyokat, lizleti
(tanacsadéi és szamviteli) szolgaltatasokat, amelyek révén a szabdlyos és sikeres
tizletmenet biztosithato. ‘

A viszonteladoi piac f6 szereplGi: a nagy- és kiskereskeddk.
Tevékenységiik nem a termékek eldallitasara, hanem megvasarlasara, s ido-
ben és térben altaliban eltolodva, azok értékesitésére terjed Kki.

A nagykereskeddk A kiskeresked 6k
célpontja lehet barmely gazdalkodd  viszont kizarolag a végs6 fogyasztok-
szervezet, am a végso felhasznaloknak nak értékesitik termékeiket. Munkéja
soha nem értékesitenek. soran egyik csoport sem hajt végre alap-
vet$ valtoztatast a beszerzett terméken,
csupan a kereslet fokozasa, a termék
mozgatasa, raktarozasa érdekében vé-
geznek el egyes, egyszerl valtoztataso-
kat.

Néha tevékenységi iranyuk 0sszekeveredik, vagyis a kiskeresked6 ad el terméket
vallalkozoknak (nagykereskedelmi jelleg), vagy nagykereskedd értékesit a végsd
felhasznaloknak (kiskereskedelmi jelleg).

A kormanyzati piac

Koltségminimalizalé dontést hozo szereplGi az orszagos kormanyzati szervek, a
helyi onkormanyzatok, a kiilonb6zd hivatalok, a minisztériumok, a rend6rség, a
honvédség, a bortondk, az iskolak, az egészségiigyi intézmények, a kiilonbdzé mo-
nopolhelyzeti, onkormanyzati és allami tulajdonti kozmivek, s6t bizonyos beszer-
zési szabélyozasi elemek - igy a kbzbeszerzési torvény - miatt mas, egyébként pro-
fitorientalt, altaldban monopol helyzetli magantulajdont vallalkozasok is (pl.
Antenna Hungaria). Vasarlasi lehet8ségeik az utolsd csoport kivételével egy adott
évben dontGen az allami koltségvetés keretszamaitol fliggenek.

A nem profitorientdlt szervezetek piaca

Altalaban ide sorolhatok a sportegyesiiletek, a kozhaszni tarsasagok, az alapitva-
nyok és a tarsadalmi szervezetek, igy a politikai partok is. Ugyanitt talalhatok az
egyhazak, a segélyszervezetek és a szocidlis szolgaltaté rendszer bizonyos egysé-
gei, mint amilyenek az ingyenkonyhak. Tevékenységiik sokoldalu, s hiven tiikrozi
a tarsadalom sokszin( felépitését. Ugyanakkor véasarlasaikban gyakran fellelheték
a presztizselemek, s a benniik résztvevik, dolgozok keresete lehet akar kiemelke-
d6en magas is a non-profit jelleg ellenére.
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A szervezeti piacok jellegzetességei

A szervezeti piacok jellegzetességei jelentGsen eltérnek az egyéni piacnal tapasz-

taltaktol.

A kovetkezOkben ezeket - az egyéni piachoz képest eltér - sajatossago-

kat veszem sorra:

>

v

>

P

>

Y

)

Az egyének személyes vagy csaladi célra vasarolnak, a szervezetek vi-
szont feldolgozdsra vagy tovabbértékesitésre, illetve olyan termékeket és
szolgaltatasokat igényelnek, amelyek e célok elérését segitik elo.

A szervezeti vevik sokszor jelentds feldolgozast igényl$ nyersanyagokat
és félkésztermékeket vasarolnak, a végss fogyasztod azonban ritkdbban va-
sarol igy. (Bar a nyers husok, a félkész, gyorsfagyasztott termékek vagy a
barkacscikkek ilyen eseteket jelenitenck meg).

A szervezetek miiszaki adatok, un. specifikaciok alapjan vasarolnak, mig
az egyének a leirasok, a divat vagy a stilus alapjan hozzak meg dontéseiket.
A szervezeti vasarlok dontéshozatala dltalaban csoportos. Az egyének vi-
szont sz(ikkord, altalaban egyéni vagy csaladi dontést hoznak.

A szervezeti vasarlaskor az egyénekhez képest erdteljesebben jelenik meg
az elado ismeretének, elemzésének igénye.

A szervezeti vevl - ellentétben az egyénnel - élhet a lizing lehetoségével.
A lizingszerz8désben egy vagyontargy tulajdonosa egy masik félnek biz-
tositja a vagyontargy hasznalatanak jogat egy adott idszakra, bérleti dij
ellenében. El6nye az elavulasi kockézat csokkentése, a bérleti dij koltség-
ként valo elszamol4sa miatt az esetleges adocsokkentés, esetleg a karban-
tartasi koltségek kikiiszobolése, s a kisebb kezdeti tékeigény. Ugyanakkor
a lizing dragabb a vasarlasnal, s erGteljesebben fiigg a mindenkori érvé-
nyes addjogszabalyoktol.

A szervezeti vasarlasnal nagy a szerepe az alkunak és a versenytdrgyald-
soknak, versenyeztetésnek (tenderek). Altalanos az ajanlatkérés és a pa-
lyaztatas, amelyek tipikus formaja a nyilt (vagyis minden potencialis pa-
lyazni akaré6 eldtt nyitott), s a zart (vagyis csak egyes, altaldban felkért,
meghivott cégeknek, palyazoknak sz610) tender.

A szervezeti vasarlok kereslete az altaluk eldallitott végtermék keresleté-
nek fiiggvénye. Az alapanyagok, a félkésztermékek, az alkatrészek €s a
berendezések irdnti igény azoktol a fogyasztasi cikkektdl fiigg, amelyeket
ezekbll és ezekkel allitanak elS. Az ITT autdalkatrészeinek eladasa pél-
daul szoros kapcsolatban all az eladott Volkswagen személygépkocsik
szamaval (derivalt kereslet).

A szervezeti piac életében fontos a ciklikussdg. Az esetek jelentOs részé-
ben a végsO kereslet kis valtozasa nagy valtozasokat eredményez a szer-
vezetek piacan (akcelerator hatas).

A szervezeti piac szerepldinek szdma joval kisebb az egyéni piac szerep-
I6inek szamdndl. Magyarorszagon egy acélipari berendezés potencialis
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felhasznaloinak szama 10 alatt van, mig a mosogép-vésarlok potencialis
szama — haztartasonként 1 gépet feltételezve — kb. 3,5 millid.

» A szervezeti vevok foldrajzilag koncentrdltabbak, és az altaluk lebonyoli-
tott ligyletek értéke nagyobb, mint az egyéni piacok esetében. Zalidban
biztosan nern tudnank értékesiteni az emlitett acélipari berendezést, Du-
naujvarosban talan. Az egyén altalaban kevesebb, mint 10 zsemlét vesz
naponta, a vallalkozasok lehet, hogy 500-at.

» A szervezeti vasarlok gyakran alkalmaznak specialistikat, beszerzési
szakért6ket vasarlasaik soran. Mas esetekben gyakran hoznak létre speci-
alis beszerzési kozpontokat (Buying Center).

Ez utébbiban altalaban megtalalhatok:

» a felhasznéldk (akik felhasznaljak majd a beszerzett anyagokat, eszkdzo-
ket);

* a befolyasolok (akik a termékjellemzGk, a miiszaki kovetelmények kidol-
gozasaval vesznek részt a folyamatban);

* a dontéshozok (akik meghozzak a végs6 beszerzési dontést);

* a jovahagyck (akiknek jogkore lehetvé teszi a meghozott dontés legiti-
malésat); '

* s a beszerzdk (akiknek formalis feladata a vasarlasi feltételek megterem-
tése, és a vasarlas lebonyolitasa).

/
felhasznalok

beszerzok

befolyasoldk

jévahagyok

dontéshozok

A beszerzési csoportban akarva-akaratlanul megjelenhetnek az Gn. “ajtonallok”,
akik informaciét adnak vagy kapnak, illetve véletleniil vagy tudatosan informéciot
hallgatnak el. A vasarlasban jatszott szerepiiket megérthetjiik, ha egy j6 ajanlatot
tartalmazo6 levél vélerlen kidobasara, s igy figyelmen kiviil hagyasara (véletlen),
vagy egy megvesztegetett csoporttagra gondolunk (akarat).
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» A szervezeti vasarlas szoros elado—vevs kapcsolatot feltételez. Szamos
berendezés eladasa elképzelhetetlen a telepités, a beiizemelés, a szervize-
lés teriiletén megvalosuld szoros egyiittmiikodés nélkiil (kapcsolati (rela-
tionship) marketing).

» A szervezeti értékesités utvonala rovid, a szervezetek az egyénnél erdtel-
jesebben torekednek a kozvetitdk kikiiszobolésére.

» A szervezeti vevBk inkabb képesek olyan alternativa megteremtésére,
amely esetér. a vasarolt terméket esetleg sajat termelésiikkel helyettesitik.



A Toyota autégyartd cég példaul barmelyik pillanatban képes alkatrész-
gyarto (,,bolygo”) beszallitéi kivaltasara, az egyén lehetSségei azonban
sokkal korlatozottabbak. ‘

rlids ; dontési folyamata

A szervezetek dontési folyamata 1ényegét tekintve nem kiilonbozik az egyének
dontési folyamatatol, am mégis célszerii az egyénekhez képest tobb szakaszt elkii-
l6niteni, amelyek a kovetkezok:

1. Iépés:

A probléma fel-
meriilése vagy
elorejelzése

2. 1épés:

A szitkséges esz-
kozok tipusdanak,
jellemzdinek és
mennyiségének
meghatdrozdsa

3. lépés:

A sziikséges esz-
kozok tipusanak,
Jellemzoinek,
mennyiségének
leirdasa

4. lépés:

A potencialis
beszerzesi
forrdsok keresése
és elomindositése

5. 1épés:
Ajanlatkérés

A beszerzés sziikségességét felvethetik az elromlott gépek,
az elavult berendezések, a nem megfelelé alapanyagok, s
ezernyi mas koriilmény. Altalaban a probléma pontos meg-
hatarozasa, és az azt felvetd személy kijellése jelenti a £6
gondot a gazdalkodok szamara.

A szakasz lényege a probléma megoldasi moédjanak megha-
tarozasa. Erre altalaban azokrol az osztalyokrol, egységektol
tesznek javaslatot, ahol a problémék felmeriiltek. Javaslata-
ik, megoldasi otleteik nagy hatast gyakorolnak a végs6 don-
tésre is.

E szakaszba tovabblépve részletes és pontos leirasok késziil-
nek a beszerzendd eszk6zokrdl, s igy mindenki szamara vi-
lagossa valhat a beszerzés irdnya. A marketing szakemberek
ekkor kapjak meg mindazokat a kulcsinformaciokat, ame-
lyek a beszerzés soran vezérelni fogjak dket.

Az el6z8ekben a szervezetek mar rogzitették az igényeiknek
megfeleld terméket, meghatarozva tulajdonségait. A keresés
fazisaban kisérletet tesznek a potencialis beszallitok megta-
lalasara és értékelve azok tulajdonsagait, szamukat a kezel-
het6ség szintjére csokkentik.

A kivalasztott beszallitoi kor a szervezet rendelkezésére bo-
csatja konkrét ajanlatat. Ehhez néha elég elkiildeni az aktu-
alis arakat tartalmazé arukatalogust, maskor viszont részle-
tes egyéni ajanlattal kell elGallni.
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6. Iépés:  E szakasz lényege az alternativak elemzése, egy vagy tobb
Az ajanlatok  ajanlat elfogadasa, a tobbi ajanlat elutasitasa. A lebonyoli-
értekelése  tando tranzakcional még folytatod(hat)nak a megbeszélések.
és a beszallito
kivdlasztasa

megfelelé mindséqy <= megfelel6 idd

megfelelé mennyiség  <— megfeleld szallitd

v

megfeleld ar

Az egyes szallitokat az elbbieken til minGsitheti:

» ajavitasi szolgaltatas; » a vevokkel szembeni attitidok;
» a miiszaki alkalmessag; » a képzés megléte és lehetGsége;
» a referencidk; » a kommunikacio szinvonala;

> a termelési koriilmények; » a csomagolas lehetésége;

» atanacsadas megléte vagy hianya, » a moralis és jogi elemek

» az ellendrzési rendszerek milyensége; (pl. korrupcio);

» a himév; » a foldrajzi elhelyezkedés;

» az ajanlattevd pénziigyi helyzete; » a munkaerd.

7. 1épés:  Amennyiben a beszerzendd anyagokra, eszk6zokre folya-

A folyamatos ~ matosan sziikség van, célszerli meghatérozni a rendelések
rendelés  nagysagat és gyakorisagat. Az egyedi vasarlasokndl e sza-
feltételeinek  kasz el is marad. A folyamatos beszallitas sziikségessége fel-
meghatdrozdsa  veti a megfelelé id6 és a megfelelé mennyiség, mint té-
nyezdk dsszekapcesolasat. [lyenkor a megfeleld pillanatban

a sziikséges termékmennyiséget biztosit6 rendszer kialakita-

sanak igénye meriil fel, amelynek egyik potencialis kielégi- -

tési formaja az ,,Eppen idoben (Just in Time)” rendszer.
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A JIT rendszer lényegét az alabbi tablazat foglalja 6ssze:

Teriiletek JiT Hagyomanyos

A szallitok szama Néhany Sok

Szallitasi tavolsaga Révid K&z6mbos

A szallitdsok gyakorisaga  Magas Alacsony

Utanpotiasi idd Napok Hénapok

A szallitas idépontja November 20.10 éra 4 hét mulva

Készlet Alacsony-felesleg Magas-eréforraslekotés
Kereslet Vevéi rendelés Bizonytalan el6rejelzés
Elado-vevé viszonya Partner Versenytars
Informaciés rendszer Integralt Izolalt

Berendezések mikodése  100%-os Meghibasodasok
Atallasi id6 Percek Napok

Gazdasagi elemzés Atfogé optimalizalas Szuboptimum

8. 1épés:  Megoldotta-¢ a vasarolt termék az eredeti problémat? A don-
A teljesités  tési folyamat utolso szakaszaban a szervezetek erre a kér-
értékelése  désre keresik a valaszt. Amennyiben az értékelés végered-
és visszacsatolds ~ ménye negativ, igy megrendiilhet a beszallito vallalkozés
lizleti pozicidja épplgy, mint a szervezetnél dolgozo, meg-
rendeld személy helyzete. A visszacsatolas végbemehet for-
malis (pl. reklamalo levél), s informalis (pl. ,,barati” telefon)
uton, s gyakran felveti a panaszkezelés fontossagat. A gyors
és megfeleld valasz csokkentheti, vagy akar meg is sziintet-
heti a kialakult ellenérzéseket, averziokat.

A szervezetek vasarlasi dontéseinek folyamatat nagymértékben befolyasolja a
beszerzési helyzet milyensége. A beszerzésre kényszerild szervezet szembetalal-
kozhat szamara addig még soha fel nem meriilt esetekkel, amelyeket “0j feladat-
nak” neveziink.

Ekkor a probléma megoldasanak keresése jelentGs erGfeszitést jelent, a dontés
idBigénye viszonylag nagy. Az el6bb vazolt dontési 1épcsdk koziil az elsd, kezdeti
szakaszok felértékelédnek, a megfelel§ informacioforrasok megtalalasa fokozott
terhet ro a beszerz6kre.

Amikor a beszerzendd termék a megel6z6 id6szakokhoz képest valtozatlan, ru-
tinvasarlasrol beszélhetiink. Ekkor az uj megoldasok keresése nem fontos, a be-
szerzés technikai jellegli feladatta 1ényegiil at. A kivalasztas a beszerzGi listak alap-
jan torténik, s a rendelés feladasat jelenti. Amennyiben a meglévd listin nem
szerepld vallalkozas kivan betdrni az adott termék piacéra, ugy 0j és a tobbi ver-
senytarsnal jelentGsebb eldnydket kell felvillantania a siker érdekében.
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Az utolsé beszerzési szituacié a modositott Ujravasarlas. Ebben a helyzetben a
beszerz6 vilagosan és pontosan meg tudja fogalmazni igényeit, 4am nem biztos ab-
ban, hogy sikeriil az igényeket kielégit6 beszallitot talalnia. Elsé probalkozasait a
sajat listajan szerepld vallalatoknal teszi, igy azok szamara létkérdés a vevdi igé-
nyek alakulasanak, véltozasanak nyomon kovetése. A beszerzési listan nem megta-
lalhaté vallalkozasok szdmara lényeges igénykielégitd képességiik és készségiik
hatdrozott megjelenitése.

dsdrlok magatartisit befolydsold tényezik

A szervezetek vasarloi magatartasat szamos tényezS befolyasolhatja, amelyek
alapvetden két f6 csoportra oszthatok:

racionalis motivumok, emocionalis (érzelmi) motivumok,
mint példaul: az ar, ¢ minéség, a szol- mint példaul: a statusz, a kockazatvalla-
galtatasok szinvonala, az ellatas folya- lasi készség, vagy a barati kapcsolatok.
matossaga, s a viszZonossag;

Mas megkozelitésbil a befolyasolé hatasok eredhetnek:

» a kdmyezettSl; » a munkacsoportbol,;
» a szervezetb3l; » s végiil az egyénbdl.

A kérnyezeti hatasckbol kiemelhetSk a gazdasagi (pl. a gazdasag altalanos alla-
pota, a foglalkoztatottsag, az inflacio, a jovedelmek, a nyersanyagforrasok, a pénz-
tigyi forrasok elérhetisége), a politikai, a jogi, a foldrajzi, az éghajlati, valamint a
technologiai elemek. Fel kell figyelni az egyszer, apronak tiin3, 4m jelentSs ha-
tast gyakorlé elemekre is. gy példaul a kozintézmények gyakran kéltségkeretiik
hatarid6n beliili elkoliésére kényszeriilnek, mert ellenkezd esetben a kvetkez6 év
kereteik csokkentését hozhatja.

A politika és a jog atékszabalyainak meg kell felelni. Példaul a lizingszabalyo-
zas megvaltoztatasa konnyen jelentheti a vasarlas elGrehozasat, vagy elhalasztasat.

A kultira befolyasolhatja az egyén dontéseinek értékrendi alapjat, s lojalitasat
még a szervezetekben is. A természeti hatasok sajatos vasarlasokat kényszeritenek
ki. Gondoljunk csak a f6ldcsuszamlassal kiiszkdd6 holldhazi dnkormanyzat vasar-
lasi dontéseire (pl. geologus igénybevétele, specialis csatornazas). A gyorsan val-
tozé technologia vallalkozasok sorat készteti vasarlasi dontéseinek gyors feliilvizs-
galatara. A vallalkczdsok gyakran kénytelenek a technologiai valtozasok
elérejelzésére, felismerendd az esetleges valtozasok iranyat és nagysagat.

A kiils6 kornyezet folyamatosan valtozik. A nagyobb kérnyezeti bizonytalansag-
bol eredd informacios igénytobblet csak tobb, a beszerzésben foglalkoztatott dol-
gozoval ellensulyozheto.
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A szervezeti hatdsok soraban meghatarozo a bizonytalansag elkeriilésére valo to-
rekvés. A szervezetek tagjai inkdbb vildgos kimenetell gyors dontéseket hoznak,
semmint hosszi tdvu és bizonytalan kimenetelli megoldasokat keresnek. Ennek
eredményeként az ismert szallitot valasztjak, elkeriilik az ijdonsagokat, s megelé-
gednek par beszallitoval. Esetleges felmeriilé 01j problémaikat igyekeznek a mar
megszokott partnerrel megoldani. Tovabbi lényeges szervezeti hataselemek a szer-
vezetben uralkod6 viszonyrendszerek, a vasarlasi dontéshozatal modja, tovabba a
vasarlasi dontések kozpontositottsaga.

A csoporthatasok kifejezik azt a jol ismert tényt, hogy a szervezeti beszerzési
dontéseket sokkal inkabb a csoportok hozzak, semmint az egyének. A beszerzési
kozpontrdl (buying center) mar volt sz6. A szervezeteknél a vasarlasi dontés ,,fo-
lyamat” jellege a meghatéarozd, ellentétben az egyénekkel, ahol az ,,aktus” jelleg all
altaldban a kdzéppontban.

Az egyeni befolyasolo hatasok koziil kiemelhet6 az egyének eltéré dontési krité-
riumrendszere, az informacioszelektalas eltérGsége és a kockazatokkal szembeni
attitiid.

A korabban mar targyalt kiilonboz6 szervezeti piactipusok kozott megkiilonboz-
tetett szerepet jatszik — a tarsadalmi ellendrzés fontossadga miatt — a kormanyzati pi-
ac. Beszerzéseinek jelents részét az 1995-ben elfogadott un. ,,Kdzbeszerzési tor-
vény” elbirasai szabalyozzak.

A kozbeszerzéseken a kozpénzekkel gazdalkodok vasarlasait értjilk, ame-
lyek keretében hozzajutnak a tevékenységiik folytatasahoz sziikséges termékekhez,
szolgaltatdsokhoz, beruhazasokhoz. A folyamat keretében az ajanlatkérd az ajanla-
ti felhivasban meghatarozza az ajanlattételi hatarid6t, az ajanlatok elbirdlasanak
szempontjait és id6pontjat. Az eljaras célja, hogy sok ajanlattev6ts] informaciok-
hoz jutva az ajanlatkérd kivalaszthassa a szamara legmegfelel6bb gazdasagi, mi-
szaki, technikai €s pénziigyi megoldast, amely nem feltétleniil a legolcsobb.

— az ajanlattevok lehetséges korét

az elémindsitési eljaras mikéntjét

az elényben részesités feltételeit

az értekhatarokat, amely felett a kozbeszerzési
eljarasi szabalyokat alkalmazni kell

az értékelési eljaras folyamatat

az ajanlatok kételezd alakisagat

a szerzGdés létrejottének mikéntjét
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A kozbeszerzések feliigyeletét a Kozbeszerzések Tanacsa felligyeli és iranyitja.
Figyelemmel kiséri a torvény alkalmazasat, véleményezi a kozbeszerzésekre eset-
leg kiterjedd jogi szabalyokat, ellendrzi a végrehajtas folyamatat. Hivatalos értesi-
t6 lapja a ,,Kozbeszerzési Ertesit6”, amely mind az ajanlatkérék, mind az ajanlat-
adok szamara fontcs informacidkat, a részvételi felhivasokat, az eredményekrdl
sz016 tajékoztatast rydjtja. -

A tendereljaras legkritikusabb szakaszdnak az ajanlatok elbiraldsa tekinthetd. Az
értékelés formai és tartalmi szempontok alapjan torténik. A formai vizsgéalat maga-
ban foglalja a szovegelemzést, a komplettség vizsgalatat, a szamszaki elemzést, s
a feltételrendszertdl valo eltérés elemzését. A tartalmi értékelés végezhetd:

» Pontrendszer alapjan, amelynek eldfeltétele a pontrendszer elézetes meg-
alkotasa az ériékelés szempontjainak, illetve a szempontok dontéshozatalban
képviselt stlyanak rogzitése révén.

> A beszerzés életciklusara szamitott koltségek alapjan, amikor az ajanlati
ar mellett figyelembe veszik a vasarolt termék, beruhazas stb. iizemeltetési
¢és fenntartasi koltségeit is.

A pontrendszeres ¢rtékelés nemzetkozileg elterjedt elemei a miiszaki (igénymeg-
felelés, a teljesités modszerei, az alvallalkozok kiléte, sztenderdizalt megoldasok),
a pénziigyi (ajanlati ir, fizetési iitemezés, pénznemek, kamatlabak), és az altalanos
szerz8déses és adminisztracios értékelés.

®  Ellenirii kérdések:
1. Mutassa be a szervezeti piacok tipusait és sajatossagaikat!
2. Elemezze a szervezeti vasarlasi dontés folyamatat!
3. Milyen hatasok befolyasoljak a szervezeti vasarlok magatartasat?

KULCSFOGALMAK

felhasznaloi piac, viszontelado6i piac, korményzati piac, non-profit piac, beszerzési
kozpont, JIT, rutinvasarlas, ajtonallé szerep, kozbeszerzés, tender.
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\TARTAS

A marketing el6tt tornyosuld nehézségek koziil bizo-
nyara a legOsszetettebb az egyéni vasarloi viselkedés,
amelynek helyes magyarazata a vallalat piaci sikerének egyik
f6 biztositéka lehet.

Annak megértése, hogy miért vasarol a fogyaszto egy terméket, s
miért véalasztja a lehet8ségek koziil ,,A”-t, s nem ,,B”-t, dsszetett probléma. Meg-
oldéasa esetén képesek lehetiink a vasarloi viselkedés elGrejelzésére, illetve bizo-
nyos hatarok kozott befolyasolasara.

A marketing szakemberek véleménye megegyezik abban, hogy hatékony mar-
keting-mix csak a vasarloi viselkedés ismeretében alakithato ki. A termékek és
szolgaltatasok fogyasztoi elvarasokat elégitenek ki. A termékeladas ott torténik,
ahol azt a fogyasztok szeretnék. (Ha nem, akkor el6bb vagy utébb, de kudarc ko-
vetkezik be.) A reklam is csak akkor hatasos, ha a lehetséges vasarlohoz jut el. Az
arak pszichol6giai orientdlo szerepe sem elhanyagolhatd. A vasarloi viselkedés ta-
nulmanyozasaban kiemelkedd szerepet jatszik a szociologia €s a pszicholdgia. Ha-
tasuk megtermékenyitG volt a kozgazdasagtudomany kiilonbo6z6 teriiletein is.

illanatvisdrls

A vésarlasi dontési folyamat {6 szakaszait mutatja be az abra.

M, A probléma Informacidk
Osztonzés . , g

felismerése gydjtése
Vist::f‘s Vasérlasi Alternativak
Y dontés értékelése
értékelés
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A fogyaszté magarartasanak vizsgalata szempontjabol a kiindulopontot a kovet-
kez6 kérdések jelentik:

A fogyaszt6 akar-¢ vasarolni valamit?

S ha igen, akkor mit?

E kérdések vizsgé ata a marketinggel foglalkozokat elvezeti egyrészt a vasarlasi
dontést befolyasolo ényezék, mésrészt a vasarlasi dontési folyamat vizsgalatéhoz.
A vésarlasi dontés folyamata soran a fogyasztok 0sszegy(jtik és elemzik a termé-
kekrdl és a szolgalta:asokrol szo16 informacidkat, s valasztanak a lehetséges termé-
kek, szolgaltatasok, szervezetek, emberek és otletek kozott. Tobb, altalaban 5-6
szakaszra oszthatd, ahol a szakaszok szama mindig néz6pont kérdése, s magaban
foglalja azoknak a demografiai, tarsadalmi ¢és pszicholdgiai tényezSknek a sorat,
amelyek befolyasoljak a vevt dontésének meghozatalaban.

0. szakasz: Az 0sztonzési szakasz soran a vasarlot a tarsadalombol, a keres-
kedelembdl és a tomegkommunikaciobol ingerek sokasaga éri.
A csalad, a baratok, a munkatarsak javaslatai, a gyartok és a ke-
resked6k fizetett lizenetei felkeltik az érdekl6dést egy termék-
kategoéria irant, s masrészt a fiziologiai sziikségletek is 6szton-
78 szerepet toltenek be. A szakasz elmaradésa esetén a vevd
¢1talaban eltekint a vasarlastol vagy elhalasztja cselekvéseit.

Osztinzés

1. szakasz: E szakaszban a vevd felismeri, hogy a felkinalt termékek, &tle-
A probléma tek vagy szolgaltatasok megoldhatjak aktualis problémait, ame-
lyek valamely kielégitetlenségbdl fakadnak. A vasarlas igényét
szamos tényez6 keltheti fel az elromlott porszivotol a tetszetSs
butoron at a gyors autdig. A marketing feladata, hogy a problé-
makat felismertesse, felersitse a fogyasztd szdmara, s amen-
nyiben a potencialis vevének nincs problémaja, tegyen arrol,
hogy mégis legyen.

felismerése

2.szakasz:  Ii szakaszban a j6vObeni vasarld Osszegyiijti a sziikséges infor-
Informcio- maéciokat:

gyiijtés

S o
milyen a termékvél@
milyen a termékvil

r\
ar >

I/_//

ar és a minGség viszonya
L

élettartam )
<%Mancia

oC-0>»20mNZ -
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3. szakasz:

Az alter-
nativak
értekelése

4. szakasz:

Dontes,
vasarldas

Hol vegylk?

Az informéciok forrasa sajat tapasztalata, a csaladi és barati ve-
lemények, a reklamok, a kereskeddk, a szakcikkek. Nyilvanva-
16, hogy a vallalatok térekszenek olyan informaciok szolgalta-
tasara, amelyek a potencialis vasarlot iranyukba mozditjak el.

Az adott probléma megoldasahoz sziikséges informéaciok mar
rendelkezésre allnak, igy most értékelni kell azokat. A lehetsé-
ges megoldasi valtozatok értékelése altalaban az ar, a szin, a sti-
lus, a mindség, a presztizs, a biztonsag, a tartdssag, a garancia
alapjan torténik, s végbemehet gyorsan €s egyszertiien, s ugyan-
akkor lassan és bonyolultan is. Ha tobb valtozat vonzoénak td-
nik, a fogyaszté meghatarozhatja az értékelési tényezdk fontos-
sagi sorrendjét, majd ezutan az alternativak rangsorat a
legkedvezGtlenebbtdl a legjobbig. Néha a fogyasztoé gyakorlat-
lansaga vagy a termékek megkiilonboztethetetlensége miatt a
rangsorolas nehéz, igy ilyenkor a markazas vagy az ar, esetleg
egyéb marketinges elemek jatszhatnak vezetd szerepet a kiva-
lasztasban.

A vasarloi dontés nem sziikségszertien ésszeru, racionalis. A fo-
gyasztd a korlatozott racionalitasnak megfelelGen képtelen a
vasarlas el6nyeinek és hatranyainak pontos felismerésére, de
dont, s dontéseiben a marketing eszkdzrendszere befolyasol-
hatja.
A dontés harom Iényegi eleme:
> A vasarlas helyszinének meghatarozasa (,,hol vegyiik?”).
» Az ar és a fizetés modjanak eldontése (pl. a hitel aremeld
hatasu, s azonos arak mellett a tobbletszolgaltatasok le-
hetnek a meghatarozoak).
> A hozzaférhet8ség (,,mikor kapom meg az arut”).

Hogyan és mivel
fizessiink?

Mikor kapjuk meg?
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5.szakasz: A hon ahitott termék megszerzése utan a vasarld ujraértékeli
di5ntését. Néha a “tett” tijabb “tettre”, vagyis vasarlasra sarkall-
ja, mas esetekben Osszeveti a megszerzett termék tulajdonsaga-
it a vasarlas el6tti elvarasaival. Amennyiben a megvasarolt aru-
val elégedett lesz, megnyugszik, ha nem, akkor elégedetlenné
valik. Minél komolyabb, jelentGsebb, értékesebb terméket va-
sarol, kétségei annal erésebbek lesznek. Ez a kétségekben meg-
fogalmazott érzés a kognitiv disszonancia, amely végsGé soron
averzidhoz, a termékkel szembeni ellenérzéshez vezethet. A
marketing feladata a kétségek és ellenérzések csokkentése, vég-
s soron megsziintetése. A killonboz6 veviszolgalati részlegek,
a televizioban folyamatosan jelentkezd reklamok pontosan ezt
a célt szolgaljak vagy ezt is.

A fogyaszté minden vasarldsa soran — tudatosan vagy tudattalanul —, de alkalmaz-
za az el6zBekben részletezett dontési folyamatot. Ugyanakkor eléfordulhat, hogy
egyes esetekben némelyik szakasz jelentGsége minimalis. A rutinvasarlasnal a szo-
kasok (pl. fogkrémvasarlas), a korlatozott probléma-megoldasu vasarlasok eseté-
ben néhany informécio jelenti a dontés el6készités elemét. Utobbira az éttermi
ebéd vagy a kenyérpirito vasarlasa szolgaltat példat.

A vasarlas
utani
értékeles

A vésarlasok soran az eddigiekben attekintett szakaszok akar teljesen hidnyoz-
hatnak is. A vasarlasok egyedi, nagyon gyors, érzelmeken alapulé tipusa a pillanat-
vagy impulzusvasarlas. Lényege, hogy a fogyaszté meglatva egy terméket vagy
szolgaltatast, gyorsan hozza meg dontését valamilyen pillanatnyi kiilso és bel-
s hatas alapjan. A jégkrémek, az édességek, s egyes specidlis szolgaltatasok, pél-
daul a cip6tisztitds pontosan ilyen eseteket jelenitenek meg.

A vasarlasi dontés folyamataban tobb jellegzetes vevGi szerepkor ismerhetd fel.
Eldfordul, hogy a dintési folyamat meghatarozo6 eleme a kezdeményezd, vagyis a
vasarlas otletének felvetdje. Ilyen eset lehet a pelenkavasarléas soran, ha a nagyma-
ma felveti a papirpe enka hasznalatanak otletét. Mas esetben a tanacsado pl. barat-
nd a fontos (,,Valaszd a Pamperst, nalam mar bevalt”). esetleg a dontéshozo a va-
sarlas kulcsfiguraja (,,Anyuka: én a Liberot veszem™). tovabbi szerepkort jelent a
vasarlo (Apuka, aki megveszi a pelenkét), illetve a hasznald (csecsemd) aki sok-
szor kénytelen elviselni a masok hozta dontés kovetkezményeit. Természetesen a
szerepkorok egy emrberben is megjelenhetnek, am ha akar részlegesen is szétval-
nak, a marketing feladata a kulcsszerepkorok felismerése és megtamadasa, s ezen
keresztiil a termék szilard pozicidinak biztositasa.
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eghatdrozo tényezok
A vasarloi dontés tobb évtizedes vizsgalata alapjan 3 jellegzetes elmélet alakult ki:
A pszicholégiai dontések elmélete

dontések csak az egyéni
beallitottsagra vezethetdk vissza.

A racionalis dontések elmélete
A vasarlas tokéletes informaltsagon alapul.

A sokszinii tényezdk elmélete
A genetikai adottsagok, a kiils6 kornyezeti
tényezOk, a multbeli tapasztalatok alapjan
torténik a dontés

5.3.1. A percepcio

Az ember a kdrnyezetébdl jut informaciokhoz érzékszervei révén az észlelés fo-
lyamata soran, amikor az ingerek sorozatdnak van kitéve.

A percepcio ,,olyan komplex folyamat, amely soran az emberek szelektaljak,
rendezik és értelmezik az érzékszervi ingereket, dsszefiiggé értelmes képbe
rendezve a vilagot”. (Hofmeister, 1996)

Alakulasat a kovetkez6 példan kovethetjiik nyomon:

Istvan 1j arcszeszt vasarol. Korabbrol mar tudja, megtanulta, hogy az arcszesz
romantikus megjelenést kolcsondz neki, s igy keresi mindazokat a formakat, vona-
sokat, amelyek vonzoképességét javithatjak Eva el6tt. Olyan tényezdk alapjan va-
laszt a lehetséges termékek koziil, mint az egyes termékek imazsa, az {iveg forma-
ja, az aktualis illatok. E kivalasztasi folyamat sordan adatok sokasagahoz jut, s
megvizsgalja, hogy ezek mennyire esnek egybe sziikségleteivel, igényeivel. Vara-
kozasait nagyrészt kulturalis hattere, és személyisége hatarozzak meg. A példaban
a ko- vetkezd percepcid elemek ismerhetSk fel:

» Egyszerti kategorizalas, amelynek soran az 9sztonzok alapjellem-
zGit kiilonithetjiik el. Esetiinkben Istvan 0j imazs elemet szeretett
volna, s igy Uj arcszesz vasarlasan gondolkodott.
» A figyelembe veend6 ingerek meghatdrozasa, amelynek
soran az el6készités fazisaban meghatarozza a fogyaszto
a kulcsjellemzoket. Példankban Istvan elképzeli a
hozza ill6 liveg szinét, formajat, s tartalmanak illa-
tat.
» A megerdsités, amikor 1étrejon a dontés.
Istvan elhiszi, hogy valasztasa jo, és ujra
megerdsiti magat abban a hitében,
hogy az iiveg szine, formédja, az illat
vagy a név alapjan hozott dontése
“helyes volt.
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,,Percepcios térkép” az arcszesz esetére:

T ErGs illat

No6ies imazs Férfias imazs

—

| Gyenge illat

A percepcio alakulasa dontSen érzékszervi rendszeriinktdl fligg.

%’ A legfontosabb talan a latas. A szineknek szimbolikus és kulturalis jelentGsé-
U= ge van. A piros-fehér-zold harmas a hazafisigot, a patriotizmust szimbolizal-
ja. A fekete a gyasz vagy az er0, az erGszak jele, mig a fehér a tisztasagot jelképe-
zi. A labdaragasbaa a zold-fehér (FTC), vagy a lila-fehér (UTE) hasonldéan
szimbolikus értelmii.

Ugyanakkor a MOL szinharmasa, a BP z6ldje, az Esso pirosa, a Jet sargaja vagy
az Aral kékje is eligazitd. Néha persze pontosan ezeken a jellegzetes szineken, ara-
nyukon kell valtoztatni, mint tette azt a Pepsico az utobbi években.

A szaglas is szamos informdcidval szolgél. Egyes illatok megnyugtatoak, ma-

sok idegesitéek vagy undoritdak. A cukraszda vagy a pékség illata étvagyat
gerjeszt, a jo parfiim a mas tipusu, f6ként az erotikus vagyakat erdsiti fel.

A hallas szinten befolyasolhatja érzéseinket, viselkedésiinket. A némafilmek

klasszikus sztarja Asta Nielsen egy pillanat alatt megbukott a hangosfilm kor-
szakban, mert hangja, hangszine, kiejtése nem volt dsszhangban a rola korabban
kialakult képpel, s hangosfilm szerepeivel. Az lizletekben megszolal6 zene sokszor
,.funkcionalis” jelleg, segit a megfeleld dontés meghozatalaban.

A vasarlas soran a targy, az aru megérintése (a tapintis) alapveté a minGségi

besorolas szempontjabol. A ruhazati ipar ezt mindenkinél jobban felismerte.
A férfiak a magas mindséget a gyapjival, az alacsonyt a pamuttal, mig a nk az
elébbit a selyemme!, utdbbit a pamuttal azonositjak. Ehhez a véleményhez a tapin-
tas segitett hozza.
%’ Az ingerek sordban utolso az izlelés. A hézias izek hangsulyozasa eredmé-

 nyezte az Alf51di vagy az Erzsébet kenyerek nyolcvanas évek eleji sikerét,

mig az 0j iz és imazs egyiittes bevetése nehezitette meg a Coca-Cola dolgat a Pepsi
elleni kiizdelem egy szakaszaban. Talan a korszert( taplalkozas lasst hazai térhodi-
tasa is a gyenge izti, fagyokér aromaju ételekre vezethetd vissza.

Ahhoz, hogy az érzékszerveinkre hatd inger tudatosodjon is benniink, egyrészt
kellGen erfsnek €s intenzivnek kell lennie, vagyis at kell 1épnie az abszolit inger-
kiisz6bot. Az abszo lat ingerkiiszob az a legkisebb ingerhatas, amelynél mar 1ét-
rejon az érzékelési tapasztalat.

Masrészt a megszokas miatt az ingerek erdsségét idérdl idére valtoztatni kell an-
nak érdekében, hogy az eredetinek megfeleld érzékelési tapasztalat j6jjon 1étre.

Amennyiben az inger nem tudatosodik, vagyis az érzékelési kiiszob alatti mérté-
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kd, akkor sincs minden veszve. A kiiszOb alatti ingerhatason alapulva elGszor 1957
szeptemberében egy amerikai autésmoziban végeztek kisérletet, amelyrél a New
Yorker 1957. szeptember 21-1 szdma adott hirt. A Piknik cimi film vetitése alatt az
,.Igyal Coca-Colat” (Drink Coca-Cola), ,,egyél pattogatott kukoricat” (Eat Pop-
corn) feliratot vetitették minden 5 masodpercben 1/3000 masodpercig. Ezeket a
feliratokat ilyen sebesség mellett a néz6k nem érzékelhették, am a kukoricavasar-
las 20%-kal, a kolaé 60%-kal emelkedett.

A kiiszob alatti ingereket sugarzé megoldasok, példak szama nem kevés. Lehet-
nek vizualis vagy akusztikus (pl. egyiittesek szovegei) jellegiiek.

5.3.2. A vasarldsi dontést befolydsolo kiilsé tényezok

Az egyént vasarlasi dontése soran szamos kiils6 tényez6 befolyasolhatja, ame-
lyek a kovetkezd csoportokba sorolhatok:

» Tarsadalmi tényezdk;
» Demografiai tényezok.
Tarsadalmi tényezok

A vasarl6i dontést befolyasolo tarsadalmi tényezSket az alabbi abra foglalja Gssze.

Kultura
Vallas Csa!édi
St életciklus
I | Z
N Avasaroi dontést
Tarsadalmi befolyasol6 tarsadaimi
T ~ .
szerepek & tényezok ) F::gers;gl:
és statuszok ; I | \ P
Vélemény- Tarsadalmi
formalok osztaly

Eltekintve a teljes részletességtdl, az egyes tényez6k roviden a kovetkezok:

Kultira A kultura ,,azon tanult meggy6zidések, értékek és szokasok
Osszessége, amelyek egy adott tarsadalomban iranyitjak a fo-
gyasztok magatartisat”. Hatasa természetes, automatikus, ta-
nult, nem 6roklott, s ismeretére a feln6tté valas folyamataban, a
szocializaci6 soran tesziink szert.
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Vallas

Tarsadalmi

osztaly

Tarsadalmi

szerep
és statusz

Referencia-
csoportok

Tarsadalmi
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csoportok

A vallds a vilagrol és az emberrdl alkotott elképzelések sz-
szessége.

A tarsadalmi osztaly kategoriaja olyan hierarchiat foglal maga-
ban, amelyben az emberek életstilusuk, hasonlo vallalt értéke-
ik miatt és alapjan egy csoportba sorolhatok. A besorolds tor-
ténhet a jovedelem, a foglalkozas, az iskolai végzettség és a
lekohely alapjan. Elég arra gondolnunk, hogy a Rézsadombon
telalhato lakastulajdon egyet jelent a felsé osztalyhoz tartozas-
sal a hazai gondolkodas szerint. (Pedig ez nagyon sokszor nem
igaz.) A tarsadalmi osztaly legfontosabb besorolasi kritériuma-
nak a jovedelem tekinthetd.

A tarsadalmi szerepek és statuszok viselkedési és fogyasztasi
normakat hatdroznak meg. Az igazgaté nem jarhat Trabanttal,
az Gtépit6 munkas ritkan jar oltonyben. A menedzser fekete
nadragot, fehér inget és nyakkend6t visel, a kifutofiu esetleg
megengedheti maganak a polot.

A referenciacsoportok ugyancsak befolyasoljak az egyén vasar-
lasait. Elkiilonithetd az elsédleges referenciacsoport, amely az
egyénre a legnagyobb hatast fejti ki (pl. a csalad), a masodlagos
csoport (pl. a baratok, a munkatarsak és a jo ismer6sok), az
aszocialis csoport, amelyik tagjainak viselkedési és fogyasztasi
szokasait a vevg elutasitja (bar a csoportrol és tagjairdl nem fel-
tétleniil negativ a véleménye), s végiil az aspiracidés csoport,
amelynek viselkedési és fogyasztasi normait a fogyasztd kovet-
ri kivénja.
A tarsadalmi csoportok az osztalyoknal kisebb, am az egyénre
erdteljesebben hat6 csoportokat — pl. csaladot, barati kort, klu-
bot — jelentenek. Tagjaik gyakran azonos termékeket fogyaszta-
rak, hasonlé oltdzetben, azonos autdtipussal jarnak, hasonlé
rnddon €s helyen nyaralnak.
E csoport legjellegzetesebb tagja minden térvesztése ellenére a
¢salad. Szerepének visszaszorulasa tobbek kozott a hazassagok
szdmanak visszaesésével, az 4tlagos csaladméret csdkkenésével
és az elmaganyosodassal magyarazhatd, am kozvetett és koz-
vetlen szerepe, hatdsa a vasarloi dontésekben ma is jelentékeny.

A marketing oldalardl e kérdés igy meriil fel:

Ki befolyasolja az egyént vasarléi dontéseiben, az apa, az

. anya vagy a testvérei? Ki hozza a végsé dontést? Ki hasznalja

a terméket?
Ezen a téren hosszu évszazadokig a helyzet nem sokat valto-



Vélemény-
formalok

Csaladi
életciklus

zott. Am az utobbi évtizedek kutatasai egyértelmiien fokozatos
és feltartoztathatatlan atalakulasokat jeleznek.

A véleményformalok olyan embereket, embercsoportokat jelen-
tenek, akikhez a tobbi ember tanacsért fordul és személyes be-
szélgetés révén informéciot szerez t6lik. Altalanos jellemzo-
Juk, hogy tarsadalmi elfogadottsaguk szintje magas, a kozdsség
hossza tavu alappillérei, megbizhatdak, szaktudasuk nagy és
tarsasagkedvelGk. Hatasuk szamos termékkategériaban nagy,
mint példaul az iigyvédvalasztas vagy falun a megfelel$ buza-
fajta kivéalasztasa.

A csaladi életciklus modellje a csaladok vasarlasi szokasainak
alakulasat mutatja be az egyiittélés kiilonb6z6 fazisaiban (alab-
bi tablazat).

A csalad allapota

A csalad altalanos jellemzéje

Egyediuil é16,
tanuld, fiatal

Fiatal hazsapar

Teljes csalad
|. szakasz

Teljes csalad
Il. szakasz

Teljes csalad
lil. szakasz

A kilrdiit otthon

Maganyos tuléld

Még nem hazias, viszonylag j6 jovedelemmel rendelkezik,
pénzét elsGsorban autéra, 6ltdzkddésre, szérakozasra, haz-
tartasi elektronikai eszkdzokre koiti.

Még gyermektelenek. Vasarlasi lehetéségeik viszonylag
szerények, bar ha a feleség is keresd foglalkozasu, ez t6bb-
letfogyasztast tesz lehetové.

A hézasparnak egy vagy tobb gyermeke van, akik kdzil a
legkisebb 6 éves kor alatti. A szilkségletek vaitozasa a fo-
gyasztasi szokasokat is megvaltoztatta. A feleség a haztar-
tasban dolgozik. Fontos a lakasvasarlas és az ehhez tarto-
z6 csaladi beruhazasok. Minden vasarlast nagy figyelemmel
értékelnek.

Alegkisebb gyerek is idsebb hatévesnél. A gyerekek tobbet
koltenek egyedileg a korabbi idészaknal, és hatast gyakorol-
nak a vasarlasi dontésre. A feleség néha visszatér keresd
foglalkozasahoz.

A gyermekek mar nagyok, 4m gazdasagilag nem fliggetle-
nek. Jelentds az oktatasukra, élelmezésiikre és 6ltozkodé-
sukre forditott 6sszeg. Ha a jévedelmi viszonyok lehetbvé te-
szik, a csalad masodik autét vasarol és lakast cserél.

A gyerekek felnéttek és kirepliltek a csaladi fészekbdl, flig-
getienek. A hazaspar jovedelme lehetévé teszi a szérako-
zast, az utazast, hobbik (zését. A nyugdijba vonulassal
azonban a csalad bevételei csdkkennek, az egészséglkre,
éleimezésre forditott keretek emelkednek. Gyakran lakas-
valtas, koltdzés is torténik a kisebb lakasok, egészségesebb
éghajlaty teriiletek iranyaba.

Az idés nyugdijas ember magéra marad. Kisebb lakasba kélto-
. zik, sokat kolt az egészségére, diétas termékek beszerzésére.
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A fogyasztas nem csupan az életkor és a nemek, hanem a csaladi helyzet fiiggve-
nye is. Példaul egy maganyosan é16, diplomazott, érdekes munkat végzd vérosi
holgy mas fogyasztasi szokasokkal rendelkezik, mint az a szintén diplomas asz-
szony, aki falun €1, a haztartdsban dolgozik, ellatja férjét €s gyermekét.

A csaladok szamaban, 9sszetételében, életmodjaban bekdvetkezett valtozasok el-
lenére, az el6z6 oldali csoportositas lehetGséget ad bizonyos termékek fogyaszta-
saval kapcsolatos valtozasok megmagyarazasara, és ezen keresztiil hozzasegithet a
marketing sajatos feladatainak megoldasahoz.

A hét allapot kozotti hatarvonal nem tilsagosan éles. Nehéz a gyakorlatban azo-
nositani e szegmenseket. De ismeretiik mégis sok esetben eligazodasi lehetdséget
nyudjt a mindennapok marketingmunkaja soran.

Demogrifiai tényezok

A demografiai tényez6k az alabbi abran lathaté elemeket foglaljak magukban.

Eletkor Kiadasok Nem

N2

Lakas- .
o~ v Jovedelem
helyzet I Avasarici dontest &
ﬁ befolyasolé demografiai
] tényezdok
Lakohely - ~ N S ‘Mobilitas
/7 ] AN
Iskolai Csaladi Foalalkord
végzettség allapot oglalkozas

Eletkor Az életkor hatasaként a nagypapa nétamiisort, az apa esetleg a
Daridot, a gyermek pedig a hét slagereit nézi, hallgatja.
Nem A nemek kozotti kiilonbség tiikrozdik a ruha vagy a cigaretta-
valasztasban éppugy, mint a foglalkozas meghatarozasanal.

Lakéhely A lakohely donté befolyast gyakorol a szinhéz vagy a mozilato-
gatasok szamara, s az éttermi szolgaltatasok igénybevételének
siriségére. A haztaji gazdasagok nélkiil szinte elképzelhetetlen
a magyar falu. Probaljon csak valaki folyamatosan, nagy to-
megben zdldséget eladni a tipikus magyar falun. A varosok la-
kai, s kiilonosen a févarosiak viszont egyértelmiien a piacrol él-
nek.
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Lakas

Mobilitas

Iskolai
végzettség

Jovedelem
Kiadasok

A lakasok méretétd] fiigg a nagybevasarlasok lehetGsége és sza-
ma, a butorvalasztas, a hiit6gép kivalasztas stb. mikéntje.

A tarsadalom mobilitisa meghatarozza az ingatlanpiacok ala-
kulasat. (Megjegyzend6, hogy a hazai mobilitds szintje nemzet-
kozi 6sszehasonlitasban is alacsony.)

Izgalmas kérdés a foglalkozas és az iskolai végzettség teriilete
is. A menzak, lizemi étkezdék f6 igénybevevdi elsGsorban az
irodai alkalmazottak, s nem a munkasok. Utobbiak a 6-t6l 2-ig
tart6 reggeli miiszak utan nem az étkezdébe, hanem haza siet-
nek. Az eltér6 iskolai végzettség eltérd politikai aktivitashoz,
olvasmanykészlethez, jsagolvasasi szokasokhoz és szérakozo-
helyekhez vezethet.

Végiil a jovedelemrél és a kiaddsokrol par gondolat. Elébbinek
a vasarloi dontésre gyakorolt hatasat mutatja a kovetkezd 6sz-
szeallitas:

1. Magas jovedelmiiek

Gazdagsaguk vagy a
mult 6roksége vagy a je-
len sikerének terméke
(,,ujgazdagok™). Az alta-
luk alkotott piac kicsi, és
luxuscikkeket igényel.
Sajat informacids csator-
nakkal rendelkeznek. Fo-
gyasztasuk  szinhelye
gyakran valamelyik kiil-
foldi orszag.

2. Atlagjovedelmiiek

Jovedelmiik nagy ré-
szét hazukra, 6ltozkodé-
stikre és gyermekeik is-
kolaztatasara forditjak.
Altaldban ragaszkodnak a
megszokott termékekhez.
Az alapvetd informéacios
csatornak (4jsagok, radio,
tv) idedlis célpontjai.

3. Alacsony jovedelmiiek

Alapvet§  életcéljuk
gyermekeik felnevelése.
Altaldban

szerény
iskolazattsaguak, és
tartos fogyasztasi

cikkeiket meglehetGsen
ritkan cserélik. Erdekes
jellemzd&jiik, hogy erétel-
jesen reagalnak az ide-
oloégiai  alap  kam-
panyokra, példéul hazai
terméket vasarolnak, ha
erre biztatjak oket.

) Tartés 5

oofoEm M w5 e
cikkek

1990 249 174 62 41 80 325 122

1991 200 100 52 0. 72 0 W 144

1095 201 84 45 55 65 402 148

197 187 82 43 g1 s W 149

A magyar csalddok kiaddsi szerkezete
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Osszefoglalva:

> A vasarlasi dortésre és a marketingre haté demografiai tényezdk szama nagy.

» A népesség szamaban, az életkori megoszlasban, a nemek aranyaban bekovet-
kez8 véltozasok irdnyuktol fliggden pozitiv vagy negativ hatést fejtenek ki a
marketingre. Altaldban a népesség csdkkenése és az eldregedés, vagyis az ala-
csony jovedelmiiek szamaranyanak emelkedése negativ, mig a tébbi hatds po-
zitiv és negativ is lehet, mivel iizleti lehetGségek sorat nyithatja meg.

» A lakaskoriilmények behatérolhatjak a fogyaszté cselekvési lehetdségeit,
mint azt a hazai panellakasok tulajdonosai is tanusithatjak.

> A magas tarsacalmi mobilitas el@segiti a vilaigmarkak gyors térhoditasat. Mi-
vel Magyarorszdgon a magas mobilitasi szint a leggazdagabbak sajatossaga,
kivaltsaga, igy esetiikben a ,,vilagpolgarra” valasnak vagyunk tanii.

> A kdzéposztaly jovedelmi lesiillyedése kovetkeztében a marketing révén
megtamadhat6, hatékonyan megkisérthetd emberek szdma Magyarorszagon
az 1990-es évek elején, kozepén erdteljesen lecsokkent. Az Gj évezred nagy
kérdése, hogy mikor valtozik meg ez a negativ kép.

> Megfigyelhetd a luxustermékek folyamatos koznapiva vélasa, 0j teret nyitva
a vallalkozasok egy része szamdra.

> Soha nem latott mértékiivé valt a foglalkoztatottsag. A n6k munkavallalasa-
nak tdmegessé valasa, az iskolazottsag emelkedése javitotta a fogyasztok in-
formacioellatottsagat, Uj iranti érzékenységét, s jobb termékek és szolgalta-
tasok kialakulasahoz vezetett el. Ez a tendencia jelenleg is folytatodik.

> Végiil a csaladi allapot alakulasa, az elvaltak szamanak gyors emelkedése, az
élettarsi kapcsolatok bévillése Gjabb kovetelményeket, kihivasokat jelente-

-nek a gazdasay szereplGi szamara.

,,A tipikus magyar fogyaszté” demogréfiai képe:

. . a 15 évesnél felséfoku
a csazla‘;ds r%erete idésebbek végzettségliek
" 54,3%-a hazas aranya: kb. 7 %

szliletéskor \ ‘ / A dolgozé nék

. . aranya a teljes
va;té';lit:k:e?ét;rt:vm. = - foglalkoztatotti
nék: 74,5 év A tipikus magyar korben 44%
fogyaszto
/ \
atlagos életkor egy csaladra jutd
38,6 &v / ‘ \ gyermek 1,09
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5.3.3. A vasdrlasi dontés belso, emberi tényezii

A vasarl6 dsszegylijti a kornyezetébdl szarmazo informaciokat, azokat leforditva
sajat ,,nyelvére”, meghozza dontéseit. Ez a folyamat szubjektiv, hiszen nem min-
denki reagal azonos modon ugyanarra a jelre, és szelektiv, mivel az egyén nem az
Osszes lehetséges informaciot, hanem csak azok egy részét gyiijti 6ssze, elhanya-
golva koziilik nem keveset.

A kiilonboz6 kiils6 jelek, informacidk az egyénben tehat benyomasokat alakita-
nak ki, és a dontés alapjat jelentik. A marketing oldalarol ez a kedvez6 benyoma-
sok kialakitasanak fontossagara utal abbol a célbdl, hogy a vallalat célzott informa-
cidi valoban el is érjék a lehetséges fogyasztot.

A vasarl6 viselkedését masodsorban miltbeli tapasztalatai hatarozzak meg, ame-
lyek el6z8 vasarlasaibol, a csalad, a barati kor, a szomszédok vélekedéseibdl szar-
maznak. A tapasztalat az id6ben novekszik, felhalmozodik. A marketing szempont-
jabol a tapasztalas két elmélete érdemel emlitést:

)Qasztalés
T—

A mechanikus elmélet A ,,kognitiv” elmélet

az Osztonzés €s a tapasztalat kapcsolata-  szerint az egyén vélaszat, amelyet pél-
bol indul ki (,,Pavlov kutyaja”-effektus). daul a marketing jeleire ad, dontéen a
A marketing 0sztonzésére az egyén els6 mult, a szokasok ¢és sajat személyisége
alkalommal vasarlassal valaszol, majd hatarozza meg.

pozitiv tapasztalata esetén a hasonlo

0sztonzés mindig sikeres lesz, automati-

kusan vasarolni fogja az adott terméket.

A vasarloi dontés belsé emberi tényezdit a kovetkezd abra foglalja dssze:

Attitdidok, Személyiség
vélemények .
‘ Ujdonsag-
\ o~  Crzékenyseég

A fogyasztéra haté

Az adott vasarlas —=®  pszichol6giai tényezok

jelentésége . a~
Kockazatvallalasi
/ | kézség
Osztaly-
ontudat Motivacio
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A személyiség azon bels6, pszichologiai eredetii elemek dsszessége, amelyek az
adott egyént kiilonlegessé, egyedivé teszik. Elemei az 6nbizalom, a dominancia,
a szociabilitas, az acaptacids készség és az érzelmi stabilitas. A személyiség na-
gyon erds hatast gyakorol az egyén viselkedésére, s igy vasarlasi dontéseire is.

A motivicié ,,olyan pozitiv vagy negativ igény, cél, kivansag, amely az egyént
cselekedetekre, célkitiizésekre sarkallja vagy azok elkeriilésére 6sztonzi”. Az
emberi viselkedés magyarazata, a viselkedés mogott meghuzodd motivacio elem-
zése nem egyszeri, sit, nyugodtan mondhatjuk, szinte lehetetlen feladat. Mindezek
ellenére jol hasznalhet6 az a motivacios rendszer, amely a sziikségletekbdl indul ki,
és Maslow nevéhez fiiz6dik.

Maslow szerint az emberi sziikségletek piramisba rendezhet6k:

Onmegvalositasi sziikségletek
(érjik el életiink nagy céljait)

Elismertetési sziikségletek
(A tarsadalom ismerje el munkankat,
személyiségiinket)

Kézbsség iranti szukségletek
(cselad, iskola, part, egyhaz kebeiében élni)

Biztonsagi szukségletek (allanddsag)
Fiziologiai szukségletek (éhség, szomjusag, szex)

A vasarlo viselked2sét az befolyasolja elsGsorban, hogy dnmaga a sziikségletki-
eléegités melyik fazisiban helyezkedik el. Megdllapithato: a piramis alsobb szintjén
erdsebb hatast, alapvetd és ismétl6dd sziikségletek helyezkednek el, mig a maga-
sabb szinteken az egyén szdmara fontossa valhat bizonyos nem alapvetd, nem lét-
fontossagu termékek megvasarlasa, szolgaltatasok igénybe vétele. A fizikai sziik-
ségletek kielégitése alapvetSen befolyésolja a tobbi sziikségletet. Els6dlegességét
mennyiségi és mindségi atrendez8dés koveti. A sziikségletek tovabbi rangsorat
azonban sok egyéb kiilsé €s bels6 tényezg alakitja.

A motivacié speciilis leirasat jelenti a freudi elmélet. Freud gondolatainak ko-
zéppontjaban az az c¢llentmondas all, amely szerint az emberi viselkedés alapvetd
konfliktusa a fizikai sziikségletek megszerzésére valo térekvés €s a tarsadalom fe-
lelSs tagjaként élés kozott hiizodik meg. Az ember legbels énje az ,,id” mindent
azonnal akar. Célja & fajdalom elkeriilése és a maximalis élvezet elérése (lasd: ag-
resszivitas €s szexualitas).
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Az Id ellensulya a ,,szuperego”,
EGO amely a tarsadalmi szabalyokat be-
tartva iranyitja az egyén életét.

/ \ Az ,,ego” az a rendszer, amely az id

és a szuperego kozott all. Ellensu-

( ID ) (SZUPEREGO) lyoza két ellentétes erd kozott a re-

alitason alapulva.

Az elmélet végsé kovetkeztetése, hogy az egyes konfliktusok a tudatalatti szint-
jén zajlodnak le az egyes egyénekben, igy az ember nem feltétleniil tudja megma-
gyarazni viselkedésének okait.

A freudi gondolkodas gyakorlati — sokszor tudatos, sokszor tudattalan — alkalma-
zasat lathatjuk viszont a termékek formajanak alakitasaban (pl. fallikus szimbolu-
mok), az agresszivitast és szexualitast sugarzo filmekben és reklamokban, a kiilon-
b6z8 termék- és cégimazs reklamokban.

Az attitiidok és a vélemények az emberek pozitiv, negativ vagy semleges ér-
zései termékekrdl, vallalatokrél, emberekrol, szervezetekrol.

Az attitiidok és a vélemények {6 elemei:

Erzelmi elem,
amely a pozitiv vagy ne-

[smereti elem,
amely a meggy6zidésre

Magatartas — tendencia
elem,

vonatkozik; gativ érzéseket rejti ma- | amely lehet6vé teszi az
géaban; egyén cselekvéseinek
el6rejelzését.
Az attitiid jellemzoi: Kialakulasaban szerepet jatszik:
» targya van, amire iranyul (pl. » a személyes tapasztalat,
Knorr levespor), » a sziikségletek,
» iranya van (pozitiv, negativ, ko- > a szelektiv érzékelés és észlelés
zO0mbos), ' (minden ember masként latja a vi-
» foka van (a kedvelés vagy az uta- lagot),
lat mértéke), > a személyiség,
» intenzitassal rendelkezik, vagyis > a kultara,
a személy meggy6z6dési szintjé- » a csalad,
nek erésségét is tiikrozi. » a barati és ismerGsi kor.

Az adott vasarlas fontossaga, az egyén életében bet6ltott szerepe meghatarozza
a vasarlasra forditott id6t és egyéni energiat. A fontos vasarlasok gyakran idGigé-
nyesek és bonyolultak, kockézatosak €s sok pénzbe keriilnek. A Iényegtelen vasar-
lasok ezzel szemben olcsok, nem kockazatosak és gyors lefutastak. Ugyanakkor
szamos kivételt is lathatunk példaul akkor, ha bar a vasarlas Gsszege kicsi, am
egyénre gyakorolt hatdsa nagy (jelképes ajandékok).
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A kockazatvallaldsi készség kifejezi az egyén félelmét egy Uj termék megszerze-
sének buktat6itol. A kockazat fGbb tipusai az alabbiak:

Funkcionalis: a terraék Tarsadalmi: a masok el6tt
nem megfelel miik.6désének magyarazkodas kényszerének
kockézata kockazata

K

0

& Pszichologiai: az 6nbecsiilés
Fizikai: a termék artal- 7 lerombolasanak kockézata
massaganak kockazata 7

A . .

T Id6: a ,,ha a termék nem

Pénziigyi: a ,,termék nem éri
ror % s , 7
meg az arat” tipusi: kockézat

valik be, elveszett a vasarlasra
forditott id8” tipusa kockazat

Az tjdonsdgérzékznység magas kockazatot jelent. Az ,,innovatorok” valtozas-
kedvelGk, nyitottak, mozgékonyak, vallalkozasorientaltak. Adott id6pontban torté-
nG megtalalasuk sokat lendithet az 0j termékek bevezetésének folyamatan.

Az osztalyontudat kifejezi a valahova tartozas érzését. Azonos termékek fogyasz-
tasdhoz, hasonld 6lt5zethez, azonos autdtipushoz és hasonld nyaralési célpontok-
hoz vezet.

29

® ®Lllendrié kérdések, feladatok:

I.
. Volt mar elégedetlen vasarlas utan? Mutasson be részletesen egy példat!

. Milyen terimékeket vesziink pillanatvasarlas soran?

. Mutassa be: a vasarlast befolyasolo tényezdket!

. Melyek a vasarlasi dontés belsd tényez6i?

. On milyen tényez6ket vesz figyelembe vésarlasai soran?

. Készitsen 2 oldalas beszamolot csaladja nagybevasarlasarol kitérve benne a

~N N BN

Melyek a vasarlasi dontés szakaszai?

kiils6 tényezokre!

. Elemezze ¢ bels6 tényezGk alapjan farmer, mobiltelefon vasarlasat, iskolava-

lasztasat!

. Mutassa be a televizio, szényeg, vagy a szaloncukor vésarlasanak folya-

matat!

KULCSFOGALMAK

kognitiv disszonancia, vasarlasi dontés, pillanat-vasarlés, rutinvasarlas, per-
cepcio, csaladi iletciklus modellje, motivacid, Maslow-i piramis, id, ego,
szuperego, motivacio, attitiid, vélemény, kockazatvallalasi készség.
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A marketing-mix eszkozrendszerének elsé és minden
bizonnyal legfontosabb eleme a termék. A tovabbi eszk6zok
(ar, piacbefolyasolas, értékesités) gyakorlatilag hozza kapcso-
lodnak, sikerét hivatottak elGsegiteni. E fejezetben a termékek
osztalyozasaval, kialakitasaval, életciklusaval, markazasaval, csoma-
golasaval kapcsolatos ismeretek bemutatasara keriil sor.

»Termék mindaz, ami a piacon figyelemfelkeltés, megszerzés, felhasznalas,
vagy fogyasztas céljabol felkinalhato, és amely valamilyen sziikségletet vagy
igényt elégithet ki.” (Kotler)

E definiciobol kiindulva a termékek harom csoportja kiilonboztethetdé meg:

» anyagi jellegi termékek,

» szolgaltatasok,

» az el6zéekhez kapcsolodo kiegészitd termékek, amelyek kozott talalhatok
anyagi €s nem anyagi jellegiiek is. E csoportba tartoznak a kiegészitd
anyagok, a formatervezés, a minGség, a biztonsag, a valtozatossag, ame-
lyek a vevéi igények minél teljesebb kielégitését biztositjak.

A termékek a vev6k szamara fontos tulajdonsagaik alapjan csoportokba sorolha-
tok. Az osztalyozas lehetséges szempontjai a kovetkezdk:

» Ki vésarolja a terméket?
» Milyen célra hasznélja a vasarl6 a terméket?
> A termék fontos, lényegtelen vagy k6zombos a vasarlo szamara?
» Milyen a vasarlas gyakorisdga, mennyi id6t igényel a termék megvasarla-
sdhoz kapcsolodd kutatas, keresés?
A termék felhasznalasi teriiletei szerint két nagy csoport kiilonboztethetd meg:
> fogyasztasi cikkek, amelyeket a végsé felhasznald fogyaszt el;

» beruhazasi javak, amelyek a fogyasztasi cikkek elallitasanak alapanya-
gai, illetve eszkozei.

A fogyasztasi cikkeken belill is szamos szempont alapjan osztalyozhatok tovabb a
termékek. E cikkek egy része huzamosabb id6n keresztiil, folyamatosan keriil fel-
hasznalasra (pl. autd, televizid, hiitégép), mig mas termékek viszonylag gyorsan el-
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hasznal6dnak, megsemmisiilnek (pl. élelmiszerek, benzin). El6bbiek a tartds, utobbi-
ak az egyszeri felhasznalast, nem tartos fogyasztasi cikkek. Bizonyos termékek el-
s6dleges élettani sziikségleteket elégitenek ki (pl. tej, kenyér, fiitdanyagok), mésok az
ember kiilonleges, nem alapvetd igényeit szolgaljak ki (pl. kavidr, buvarruha). Végiil,
bizonyos fogyasztasi cikkek széles rétegek sziikségleteinek kielégitésére késziilnek,
mint amilyen példaul a tej, masok mindségi és aranylag draga termékeket testesite-
nek meg, mint példaul a hifi-torony. A fogyasztasi cikkek harmadik csoportja a kii-
16nlegességeket foglalja magaban, mint amilyen az arany, a dragakoves karkotd. A
termékek elkiilonitésének szemléltetésére alljon itt most a kovetkezd példa.

Termék tipusa Napi cikk Mindségi termék  Kiilonlegesség

Példa Tej Hifitorony Arany, dragakoves
‘ karkotd

Profit Alacsony Kozepes Magas

Raktarkészlet Nagy Kbzepes Kicsi

forgasi sebessége » 25/év 3-24/év «3fév

Elosztas Sok kozvetitd Tobb kbzvetitd Kevés kdzvetitd

Kommunikacid Témegreklam Tomegreklam, Képzett szakem-

személyes eladas  ber, személyes el-
és kirakat 6ssze- adas

kapcsolasa
Vasarlas gyakori- - Gyakori Egy élet alatt né- Egy élet alatt rit-
saga hany kan

Termék igény sze- Nem lehetséges Néha elképzethetd Gyakori
rinti alakitasa
Vasarlas id6észik-  Alacsony Kozepes Magas, mert a ve-

séglete (a keresés sok id6)  v6 egy bizonyos
terméket akar

A beruhdzasi javak alapvet6 csoportjai a nyersanyagok, a gépek és a berendezé-
sek, az alkatrészek, illetve a szallitdeszk6zOk. A nyersanyagok mas termékek le-
gyartasanak kiinduldpontjai. Atalakitasuk, transzformalasuk a gépekkel és beren-
dezésekkel torténik, amelyek hosszii tavid, zavartalan miikodtetése érdekében
alkatrészeket igényelnek. A termékek, illetve a nyersanyagok célallomasra, fel-
hasznalasi helyre jutatasa szallitdeszkozok segitségével torténik.
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A termékek megkiilonboztetett csoportjat a szolgaltatasok alkotjak.
A szolgaltatas valamilyen egyedi emberi vagy szervezeti tevékenység és/vagy
anyagi jellegii termék kolcsonzését jelenti a fogyasztok sziikségleteinek kielé-
gitése érdekében.

Vizsgéljuk meg e meghatarozas f6 elemeit:

> A tevékenységkolcsonzés arra utal, hogy a szolgaltatasok fGszereplSi em-
berek.

» Az anyagi jellegli termék kdlcsonzése azt jelenti, hogy a fogyaszto hasz-
nosithat egy terméket anélkiil, hogy sziikségszerlien annak tulajdonosa
lenne.

> A fogyasztok sziikségleteinek kielégitése, mint cél, a marketing definici-
¢janak alapvetd eleme is. Mivel azonban a szolgaltatasok teriiletén a koz-
intézmények, nem profitorientalt szervezetek sulya nagyon jelentds, igy a
profit irdnti figyelem a szolgaltatdsok meghatarozasanak nem alapvetd
eleme.

A szolgaltatasok eltérnek a tobbi termékfajtatol, egyedi problémakat vetnek fel a
marketing-mix tervezése soran, s a késdbbiekben ezek kifejtésére is kitériink.

A vallalkozasok termékeiket harom kiilonb6z6 szinten hatarozhatjak meg, ame-
lyek a kovetkezok:

Sziikséglet
Absztrakt termék
igény
Targyiasult termék
Kiegésziilt termék

o

Az absztrakt szint a fogyaszté szempontjait eld-
térbe helyezve arra ad valaszt, hogy a termék mi-
lyen fogyasztoi sziikséglet kielégitésére szolgal, s
milyen el6nyt nygjt a potencialis vevd szamara.
Klasszikus, sokat idézett mondat a Revlon cég ala-
pitdjanak Charles Revlonnak szajabol: ,,A gyarban
kozmetikumokat készitiink, 4m az tizletekben a re-
ményt adjuk el”.

Gondoljuk csak végig! A pogacsat készit6 lat-
vanypékség csupan a készterméket adja el, vagy a
frissesség varazsat is?
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A targyiasult termk szintjén az el6bbiekben megfogalmazott termék konkrét
format 6lt. A megnevezés félreérthetd, mivel természetesen a targyiasult termék-
szint nem minden eleme, 6sszetevdje lesz megfoghat6 a fogyasztd szamara. E szint
alapvetfen a kovetkez6 6t sajatossaggal jellemezhetd:

» a termék tulajdonsagai (pl. suly, fordulatszam, teljesitmény);

» a megjelenés formaja (design), amely kiemeli a termék josagat, vonzere-
jét, hasznalhatosagat, megteremtve a forma és a funkcié harménidjat;

» a csomagolis;

» a marka;

» a minGség.

A kiegésziilt termék szintjén valaszol a vallalkozas arra a mai kihivésra, amely
szerint a targyiasult szinten a termékek alig megkiilonboztethetok egymastol. Ami-
kor e sorok irdja uj gépkocsit akart vasarolni, a kivalasztas alapja messze nem a 10-
erd, hanem a kiegészitd felszereltség milyensége volt egy adott arszinvonal mellett.
Van-¢ elektromos ablakemeld, térképlampa, allithaté kormanykerék vagy fényszo-
ro6-magassag allitd, milyen gyakran kell szervizelni az autét, s beveszik-e, ha igen,
milyen aron a régit?

A kiegésziilt szint a kereslettel all szoros kapcsolatba, annak emelkedését segiti
eld.

Fé elemei:

» az imazs, » a tanacsadasi, vevdszolgalati
> statuszszimbd¢lum jelleg, rendszerek,

» garancia és a szavatossag, > a hitellehet6ség, a vasarlas utani
» szallitas, szolgaltatasi, vevé nyomon ko-
» javitasi lehettségek, vetési rendszerek.

°

® Ellenir:ii kérdések és feladatok:

1. Mi alapjan kiilonithetGk el a termékszintek?

2. Mutassa be a tej, a DVD lejatsz6 és a Mercedes eltérd termékpolitikai saja-
tossagait!

3. Melyek a targyiasult termékszint elemei?

4. Melyik terraékszinthez sorolna a kotelez6 1 éves garanciat, s a termel6 altal
onként vallalt 3 évest?
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Termékvonal

A villalkozasok altalaban nem egy, hanem tobb terméket adnak el. Ha ezek
a termékek egymashoz kapcsolédnak, termékvonalrél beszéliink.

Az egymassal kapcsolatban all6 termékek a kovetkezdk lehetnek:

» kiegészito €s egyiitt hasznalatos termékek,
» ugyanazon vevOcsoportnak eladott termékek,
» ugyanazon tipust viszonteladoknak eladott termékek,
» kiilonb6z6 arakon eladott, de egymassal rendszert alkot6 termékek.

Altaliban minden egyes termékhez tartozik egy, érte felelés termékmenedzser,
aki dontéseket hoz a termékvalaszték bovitésérél, vagyis a termékvonalba tar-
tozo termékek szamanak novelésérél. E dontéseiben a vallalkozas hosszu tava
céljait jeleniti meg. Amikor a piaci részesedés novelése, az eladott mennyiség fo-
kozasa a cél, a termékmenedzser altalaban a termékvalaszték bovitését, ha ellenben
a beruhazott téke a magas jovedelmezdséget kivanja meg, a termékvalaszték szii-
kitését hatdrozza el.

Termékvalaszték (termék-mix)

A termékvalaszték az eladé altal a piacon forgalmazott termékek és termék-
vonalak Osszességét jelenti. Hasonloan egy termékhez (vagy termékvonalhoz), a
termékvalaszték esetében is a slily az sszetétel bévitésével vagy sziikitésével kap-
csolatos dontésekre esik. A vallalatot a termékvalaszték b&vitésére 6szt6nz6 ténye-
z8k szama korlatlan. Valtozik a vasarléi igény, emelkedik a vasarloerd, n6 a kon-
kurencia, véltozik a technologia, az innovaciok 0j termékhez és @j piachoz
vezetnek.

A termék-mix jellemz6i a szélesség és a mélység:

termék-mix A
szélessége
. néhany modell sok modell
széles sok terr)rltékvonal sok termékvonal
néhany modell _sok modell
keskeny kevés te!r,mékvonal néhany termekvonal
sekély mély a termékvonal mélysége
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;: mpﬁ a markeangben

A termékek, miként az emberek, sziiletnek, fejlédnek, majd sorsuk beteljesedik,
vagyis eltlinnek a piacrol. Piaci 1étiik soran elére nem lathato életciklusukat kdve-
tik. Egyes termékek viszonylag kevés valtoztatason atesve évezredekig fennmarad-
nak, masok rovid néhany honap vagy €v alatt befejezik foldi palyafutasukat. A mar-
keting szempontjabél a termék-életciklus alakulasa meghatarozo tényezd, hiszen
korszakonként, a termék-életciklusban elfoglalt helyétdl fliggen mas és mas a
marketing feladat- és eszk6zrendszere.

A termék életciklusa hat nagy szakaszra oszthato:

Ertékesitett mennyiséy

Erdteljes piaci fejlodés

\Turbmens verseny

Hanyatias

/ Maradvanykereslet

:
&
é

Piaci bevezetés

» |dd

A kovetkez6kben tekintsiik at e szakaszok f6 tulajdonsagait:
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A piaci
bevezetés

A termék bevezetésének korszakaban az ujdonsagtartalommal ren-
delkezd termék irant fel kell kelteni a potencialis vevk figyelmét,
hangsulyozva az alkalmazastol elvarhatd elényoket. A versenytar-
sak szama kevés, a termékmodellek, valtozatok sziik kore talalha-
t6 csak meg a piacon. Fontos szerepet jatszik a betanitas és a tanu-
las, amelynek révén gyorsan csokkenthet6 az 0jtol valo félelem, s
az alkalmazés kockazata. A fogyasztoban ohatatlanul meglévé bi-
zonytalansag az értékesités személyes forméinak alkalmazasaval
megszintethetévé valik. Ugyanakkor az értékesitési rendszerben
nagyon alapos €s meggy6z6 munkat kell végezni az ellenérzések
lekiizdése, s a kereskedGk érdekeltségének megteremtése érdeké-
ben. Mivel a termék Gjdonsagfoka nagy, s rovid id§ telt el a piacra
jutdsa ota, konnyen kideriilhetnek kisebb-nagyobb problémak,
amelyek felismerése, s a hidnyossagok kikiiszobolése a versenytar-
sak tamadasi esélyét toredékére szoritja vissza. '



Az erdteljes
fejlodés

A turbulens
verseny

Az érettség
- telitettség

A hanyatlas

A termék életciklusanak masodik szakaszaban a vallalkozas a ter-
mékét gyakran valtoztatja. Ezzel célja az el6re nem lathato vagy
nem latott igények, sziikségletek minél teljesebb kielégitése. Ekkor
torténik meg a termékhez ill6 markajelzés bevezetése és a csoma-
golas kialakitasa, ezzel egyidejileg a termék igazi piaci tesztelése.
A vallalkozas elemzi a marketing-mix egyéb elemeinek (ar, elosz-
tas, piacbefolyasolds) a termék keresletére gyakorolt hatasat, és
felméri a vasarlok ujravasarlasi hajlandosagat is. Ha a termék talal-
kozik a piac igényeivel, akkor ez egyben a versenytarsak figyelmét
is felkelti, azaz nem megfeleld védettség (pl. szabadalomhidny),
vagy eleve gyenge védhetség miatt masok is megjelennek a pia-
con, és nemegyszer a verseny gyoztesei lesznek.

A harmadik szakaszban a vallalkozas a termék gyakori valtoztata-
sa helyett a piacon torténé eladasra koncentral. F§ célla az elada-
sok novelése, minél nagyobb piaci részesedés kivivasa valik. E
szakaszban gyakoriak a termékkozvetitGkkel folytatott tartalmas
megbeszélések, a termék jo tulajdonsagait, piaci sikerét demonst-
ralo sajtokonferencidk és az intenziv reklamkampanyok. Néha még
ebben a szakaszban is mddosulhat a termék, Gjabb alvaltozatai j6-
hetnek létre, de a nagy atalakulas kora lejart. A korabbi id6szakok
viszonylag magas koltségeit ellensulyozandd, a haszon szerepe n6
meg. A versenytarsak szadma rohamosan n6, s kihasznaljék a termé-
ket megteremt cég gyengeségeit.

A termék, termékcsoport bevalt és allandosult, az Gj versenytarsak
belépését megneheziti a mar piacon 1évdk ereje, a vasarlok altali
elismertsége, a beléjiik helyezett bizalom. Nem sziikséges immar a
term¢ék moddositasa, nem elegend6 csupan az eladasok novelésére
valo toérekvés, hanem kiemelkedden 1ényegessé valnak a termék-
hez kapcsolddoé szolgaltatasok, amelyek alapjan elkiilonithetd lesz
igazan egyik termék a masiktol. Az érettség idGszakaban mar le-
hetséges a termék tulkindlata, a nemzetkozi verseny novekedése,
illetve a profit alland6 vagy id6leges csokkenése. Aki stratégiai hi-
bat kovet ¢l, nagy arat fizet. E szakaszban a pontos kdltséganalizis,
a termelési folyamat fejlesztése, 1j piacok feltarasa, nemzetkozi
terjeszkedés jelentheti a sikeres vallalati magatartas kulcsat.

Ha a termék megujitasa, felfrissitése nem lehetséges, és a vasarloi
igények visszaesnek, az adott termék a hanyatlas szakaszaba jut. E
szakaszban bizonytalannd valik a kereslet jovdbeli alakulasa, ala-
csonnya vagy negativva valik a profit, folyamatosan csokken a
modellek, termék-altipusok szama, egyre tobben hagyjak el a pia-
cot. A vallalat felismerve a helyzetet, latva, hogy a kereslet vissza-
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A marad-
vanykereslet

esés¢t még nagy reklamhadjérattal sem tudja megéllitani, vissza-
fogje, esetleg sziinetelteti ez iranya raforditasait. A 6 célponttd a
végs3 fogyasztd valik, a stratégiai cél a hanyatlé piac maradvany-
keresletének learatasa lesz. Végiil, ha mar minden kotél szakad, a
term&k megszlinik, eltiinik a piacrol.

A termékek jelentds része a hanyatlas periodusanak végén orokre
eltiirik a torténelem utvesztGjében. Ugyanakkor szamos termék
— ha masként nem is —, de nyomokban megmarad, kival6 terepet
nytjtva néhany szegmentacios stratégiat kovetd vallalkozés sza-
mara. Ezek, az altalaban kisméretd cégek képesek megtalalni sza-
mitasaikat egy osszeszilkiilt, s toredékére visszaesett kdrnyezetben
is. A maradvanykereslet jelentheti a termék luxustermékké valdsat
(pl. 2 maty6 ruhak mindennapibol a luxusba val¢ atkeriilése, a lo-
vas “ogatok, a csardak), vagy a legalacsonyabb minGségi kategori-
4ju termékeket (pl. mosdszappan, valyogtégla). Lathato, hogy a
terr €k polarizalodasa, folértékelddése vagy lesiillyedése hagyo-
mény&rzés és ,,modernség”, szegénység és gazdagsag ellentétpara-
ként jelentkezik.

A tablazat (ldsd a icov. oldalon) dsszefoglalja a termék életciklusa és a marketing-
mix egyes elemei kizotti kapcsolatokat.

A termékélet-gorbék persze nem mindig mutatjak az elméleti gorbe képét.
Szamos esetben - s6t az esetek tobbségében - eltéré formakkal talalkozhatunk,
amelyekbdl néhanyat a kovetkezd abrak mutatnak be:

a) Az idedlis életgirbe Endot A
Lényege: A termék hosszi id6n keresz-
tiil magas szinten képes megérizni keres-

letét.

b) A divat életgirbéje

Lényege: A termék iranti kereslet id6- et 4
szakonként ujra é; Wjra emelkedik, majd
csokken, divatossa valik, majd ,.kimegy a
divatbol”, hogy aztan par év vagy évtized
mulva lényegében valtozatlan, vagy kissé
megvaltozott formaban visszatérjen (pl. kii-
16nlegesen magas sarka néi cipd).
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S8

Jellemzé

Bevezetés

Fejlodés

Turbulencia

Erettség

Hanyatlas

Maradvany

Versenyhelyzet

Profit

Terméktervezés

Kommunikacié

Ertékesités

Nincs kodzvetien ve-
télytars

Nincs profit; magas
termelési ar és mar-
keting koltség

A modellek szama
korlatozott, a termék
gyakran valtozik

Nagyon magas, ar-
verseny nincs

Els6dleges kereslet-

Osztonzés, a reklam,
a személyes eladas
szerepe jelentds

Uj kozvetitdk azonosi-
tasa és osztalyozasa,
jelentés a kozvetitdk
Osztonzése

Tobb versenytars meg-
jelenése a piacon

Magas profit, magas
ar, a koltségek csok-
kennek a méretgaz-
dasagossag miatt

Nagyszamu modell,
gyakori termék mo-
dositas

Magas, az uj vevék
megnyerése érdeké-
ben csokkentheto

Szelektiv kereslet-
OsztOnzés, a piacbe-
folyasolas koltségei
a tomegjelleg miatt
magasak

A kozvetitbk szama
né, az altaluk reali-
zalt haszon csokken,
fontos a készletgaz-
dalkodas

Erds versenyhelyzet,
tébb vallalat ethagyja
a piacot

Az arak csokkenése
miatt a profit csokken

Nagyszamut modell,
amelyek kozil né-
hany akar egy évetis
megél

A verseny az arakat
lenyomja

Szelektiv kereslet, a
piacbefolyasolas kolt-
ségei magasak, mind
a lehetséges vasarlo,
mind a kdzvetitok ira-
nyaba

Emelkedik a kbzveti-
ték szama, a haszon
csOkken, a termékhez
kapcsolédo szolgalta-
tasok szerepe a siker
kritikus tényezdéje

A versenytarsak sza-
ma allandésul, csak
néhany Uj vallalat je-
lenik meg a piacon

Az egységnyi termék
termékre juté profit
alacsony, az 0Ossz-
profit a koltségcsok-
kentés és az eladott
mennyiség figgvé-
nye

Nagyszamu modell, a
terméktervezés csak
Uj termék bevezeté-
séhez Iép muikodés-
be

Az arak viszonylag
alacsonyak

Szelektiv  kereslet,
er6s piacbefolyasolas
a vevlok és a kozveti-
tok felé

A kozvetitk szama
csokken, a termék-
hez kapcsol6dé szol-
galtatasok szerepe a
siker kritikus ténye-
z8je

A versenytarsak sza-
ma cstkken a keres-
let visszaesése miatt

Alacsony vagy nega-
tiv profit, amelynek
hatasara a vallatok
sokasaga hagyja el
az agazatot

A modellek szama
folyamatosan csok-
ken.

Az arak akar emelked-
hetnek is, az arszint
profitnyerést tesz le-
hetévé

A piacbefolyasolas
kéltségei csokkennek,
megsziink a viszont-
eladd és egyéb kézve-
titok osztonzése

A kozvetitSi szerzddé-
sek szama csokken,
mert a kereskeddk kis
termékmennyiséget
igényelnek

Kevés versenytars

Alacsony vagy extra-
profit

Témegtermék vagy
egyedi modelt

Alacsony vagy na-
gyon magas

Nincs vagy ,szajrek-
lam”

Néhany hozzaférési
lehetdség

A termék életciklusanak jellemzGi



c) A szeszély életgirbéje

Lényege: A termék eladasanak gyors fel-
futdsa utan (,,meg0riiltek érte az emberek’)
gyorsan elfelejthetivé is valik (pl. Rubik-
kocka, tamagochi).

d) Az ujrapozicionilt termék életgorbéje

Lényege: A hanyetlas idGszakaba jutott
terméket a termékfilozofia megvaltoztatasa-
val, vagy az erteljesebb marketing-mix
eszkozok alkalmazasaval 0j ndvekedési pa-
lyara allitjuk (pl. ,,a babasampon a csalad
samponja is”).

e) A katasztrofa élatgorbéje

Lényege: A termék sajit gyengesége,
vagy a piacon megjclend forradalmian uj
termékek hatasara elbukik, bar elozete-
sen palyaja igéretesnek tiint. (Pl.: a
Contergan tabletta, amely az 50-es évek
végén fajdalomcesillapitoként jelent meg a
piacon, am a terhes asszonyok korében al-
kalmazva a sziiletend6 gyermek torz fejls-
déséhez vezetett.)

9

®  Ellenirzé kérdések és feladatok:

Eladot A
]
Eladott 3
termékmennyiség
]
Eladott A
termékmennyiség T

—> 1d6

1. Melyek az elméleti életgorbe f6 szakaszai €s sajatossagaik?
2. Mutasson be legalabb 3, az elméletitd] eltérs életgorbét!
3. Miért tekin'het§ a marketingelemzés egyik legfontosabb eszkozének a ter-

mék-életgdrbe?
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A termékélet-ciklus f§ kérdéseinek bemutatdsa utan célszer(i részletesen meg-
vizsgalni a termékfejlesztés folyamatat, az 6tlettSl a megvaldsulasig.

Mi a termékfejlesztés? Uj termékek és szolgaltatasok otletteremtésének és
sikeres megvaldsitasanak folyamata a vallalkozas eladdsainak novelése és ezen
keresztiil a tobbletprofit elérése érdekében.

Uj otletek
teremtése

Az Otletek
szlirése

Koltség-
haszon elemzése

Kutatas-
fejlesztés

> >

Piaci

Ertékelés bevezetés

4 4 Piaci tesztelés

E folyamat els§ 1épcsdje az 0y dtletek megtalalasa, felvetése. Két forrasa:

/

A piaci igénybdl valo kiindulasnal a pi-
aci szivohatas (demand pull) jelentkezik.
A piac sziikségleteinek felismerése a pia-
ci jelzéseken keresztiil valosul meg. Ilyen
jelzésnek tekinthet a fogyasztoi kereslet,
a javak és tényez6k arviszonyai, mennyi-
sége.

» apiaci igény, vagy

\

> a miiszaki Gtlet, technologiai nyomas.

A technolégiai nyomds (technology
push) modelljében a technologia auto-
ném, vagy kvazi autoném tényezd.
Tiszta valtozatat legkozérthetébb for-
maban Joan Robinson fogalmazta meg,
aki szerint a technoldgiai fejlédés Isten-
t6l, a tudosoktol és a mérnokoktol fligg.

Valészintsithetd, hogy a valdsag, mint mindig, e kett6 kozott van, Az otlet azon-
ban igy vagy gy, de elGall. Ezt koveti a sziirés folyamata. Ennek soran tobbek ko-
z0ott értékelésre keriil a piaci potencial, az 6tletnek mas termékkel vald kapcsolata,
a nyersanyagellatas és az iparjogvédelem kérdése.

A harmadik szakaszban a koltség-haszon elemzésé a fOszerep. A miivelet célja
azon miszakilag megvaldsithato otletek kiszlirése, amelyek jovedelmez&sége ala-
csony, és igy nem érik meg a nagy fejlesztési raforditast. A koltség-haszon elemzés
f6 eszkdze a fedezetipont-szamitas.

Amennyiben 6tletiink kiallta az eddigi er6probakat, kovetkezhet a fejlesztés és
tesztelés, amelynek soran elkésziil a prototipus, megindul a probagyartas, kialakul
a termék kvazi végleges formdja €s csomagolasa.

Az elballitott terméket ezutan piaci tesztelésnek kell alavetni, amelynek része a
megfeleld piacbefolyasolasi eszk6zok kivalasztasa, a média-mix ellendrzése, teszt-
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arak kialakitasa, term ékraktarak, elosztok létrehozasa, a megfeleld elosztasi, érté-
kesitési forma kivalasztasa, és a végsé dr valamint a kommunikacios terv kifejlesz-
tése. Az eddigi 1épések sikerét a piaci bevezetéssel fokozhatjuk, amely magaban
foglalja az eladési kampany, sajtokonferenciak, reklamtalalkozok lebonyolitasat.

A zér6 1épés az értékelés. Minden termékfejlesztési folyamat magéaban hordozza
a tanulsagok sorozatat. Ezek pedig csak az értékelés utan tarulnak fel, azaz elemez-
ni kell az eladasi adatokat, a termék technikai, piaci sikerét, esetleges gyengesége-
it. Ennek soran a mar korabban vazolt modszereken til jol hasznalhat6 a termék-
portfolié. Lényege, hogy az adott termék relativ piaci részesedése és a piac
novekedési iiteme alapjan eldonthetd, hogy a termék sikeres vagy nem. Sike-
res az a termék, amely erGteljes piaci ndvekedés kozepette is nagy relativ piaci ré-
szesedésd, és ezt a helyzetet alacsonyabb novekedési litem mellett is meg6rzi. Az
elmélet korlatozottsa zat jelenti azonban az, hogy alacsony piaci részesedés (helyi-
vagy regionalis piac) is jelenthet magas jovedelmeziséget.

Az innovacié végterméke altalaban hasznot, profitot jelent a vallalat szamara. De
csak a vallalat élvezi az 0j termék elényeit?

A f6 haszonélvezdk a vasarlok, akik pénziikért 0j, mindségileg korszertibb, igé-
nyeiket jobban kielégit termékhez jutnak. Azonban a nyertesek sora nem ér még
véget.

Haszonélvezdknek tekinthetjiik a szallitokat, akik az uj termék megjelenésével
jovedelmez6 és sokszor stabil piacot szereznek, s ugyancsak sok elényhoz juthat-
nak és éppen ezért, ragy kihivast jelentenek a kovetSk, innovatorok. Altalaban ez
utdbbi csoport a mésok alkotta termék vagy technologia 1ényegtelen elemének
megvaltoztatasaval a haszon igazi letéteményese lesz. Gondolhatunk itt a magyar,
vilagszerte jol ismert Rubik-kockara, amely 6riasi hasznot hozott nemcsak a felta-
lalonak, de a tajvani zugmasoloknak is.

A legjobb tervezés, a legkitlin6bb marketing, kutatasi vagy fejlesztési szakembe-
rek esetén is eléfordulhat, hogy az innovacio végterméke megbukik a piacon. A bu-
kas lehet abszolut, amikor a termék képtelen a termelési €s a marketing rafordita-
sokat visszahozni a vallalkozds szamara, s lehet relativ, ha a termék profitot
eredményez ugyan, ém nem az eredetileg elképzelt nagysagrendben. A bukas - fiig-
getlentil attol, hogy abszolit vagy relativ - szamos ok miatt bekovetkezhet.

A bukas okai:
» A célpiac tul kicsi.
7> A megkiiloaboztetési elény hianyzik.
» A termék mindsége nem megfeleld.
» Nem sikertil elérni a piacot, nincs mod a vevikkel folytatandé parbeszédre.
> A bevezetés rossz id6zitése, tul korai, vagy késdi megjelenés a piacon.
» A marketing eszk6zrendszerének hibas alkalmazasa.
> Arproblémik.
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1. csoport Jobb egérfogd, amit senki sem igényel” (Az Uj termékek 28%-nal lép
fel. Ezen termékeknek van ugyan relativ verseny elényik, de a
jovébeni vasarlok szamat tdlbecsulték.

2. csoport Koveté termék, aminek a tamadasat a konkurencia visszaveri. Az
Ujtermékek 24%-at buktatta meg. Ezek az 0j termékek csak adott
cégnél tjak, a piacon mar iétezd termékhez hlek maradnak a vevék

3. csoport Versenynyomast nem biré termékek (13% a sikertelen termékek
arany). Olyan kovet6 termékekrél van sz6, amelyek piacan jelentkez6
verseny nyomasat nem tudjak a cégek allni.

4. csoport A marketingkdrnyezet szempontjabdl gyenge termék (a sikertelenség
okozéja 7%-ban). Ezen termékek nem talalkoznak a vasarlé igényév-
el. A piac rossz megitélése jellemzd mind a vevék, mind a konkuren-
cia, mind az allami befolyds szempontjabéi.

5. csoport ,MUszakilag gyenge termék’(15%-ban okoz sikertelenséget). A ter-
mék nem vaitja be azt az igéretet, amire az eladas soran hivatkozik.

6. csoport LArprobléma” (13%-ban oka a sikertelen bevezetésnek). A kezddar tui
"~ magas a vevé igényeihez képest, illetve a versenytarsak elleniépése,
arcsokkentése akadalyozza meg a piacra lépést.

A termékfejlesztés problémakorének lezarasaként keriil bemutatasra a fogyasztoi
elfogadas gorbéje (1d. dbra).

Minden, a piacra bevezetett termék esetén életpalyajanak egészére vonatkoztat-
va, fogyasztoi 6t f6 csoportba sorolhatok aszerint, hogy mikor jutnak, s féleg ha-
nyadikként a megvasarolt termékhez. A fogyasztok els6 2,5%-a a vallalkozo ked-
vii, altalaban jol iskolazott, sokfajta informaciobazisra timaszkodé emberek, akiket
,innovatoroknak hivunk. A kévetkezd 13,5% altalaban atlag feletti iskolazottsagu,
a tarsadalomban vezet§ szerepet jatszo fogyasztok a gyors elfogaddk, akiket a
34%-nyi gyors tobbseg kovet. Ezzel a termék életpalyajanak els6 szakasza véget

A
g
® Korai t0bbség
8 { 4%
£ Gyors i
i elfogadok |
,5% 13,5% '

A fogyasztoi elfogadas gorbéje
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ér. A kovetkez6 34% Altalaban az atlag alatti tarsadalmi statuszi, kételkedd bealli-
tottsagu, s éppen ezért a lassan cselekvd késGi tobbség csoportjat alkotja. Végiil a
fogyasztok utolsd 16%-at a mindenben kételkedd, a szlikkérd (els6sorban barati)
informaciokra hagyatkozo6 késlekeddk alkotjak.

Az elfogadasi 1d6 kilonboz6 marketingeszkdzokkel nagy mértékben lerdvidithe-
t6, a fogyasztoban meglévd - és az 0ij elfogaddsat leginkdbb akadélyozd-pszichold-
giai gatak lerombolhatok.

. Ellenorzo kérdések és feladatok:

1. Melyek a termékfejlesztés szakaszai?

2. Hogyan juthatunk 0j 6tletekhez? Emlitsen legalabb 5 példat!
3. Milyen szempontok alapjan donthet6 el egy 0j termék josaga?
4. Melyek az ij termékek bukasat kivalto {6 tényez6k?

E fejezet bevezetésiben mar lattuk, hogy a termékek specidlis csoportjat alkotjak
a szolgaltatasok, amezlyeknek a hagyomanyos termékektdl valo eltérését az un.
HIPI-elv fogalmazza meg.

A HIPI-elv szerint a két kategoria kozétti eltérések a kovetkezdk:

H A mingségtartas nehéz (Heterogeneity).

I A szolgiltatasok gyakran nem kiilonithetdk el termel§iktél, eldallito-
iktol (Inseparability).

P Haa fogyaszt6 a szolgaltatasok ,,hasznat” rovid id6 alatt nem hasznal-
ja ki, e haszon elvész (Perishability).

I A szolgaltatasok nem megérinthetd termékek (Intangibility).

Mit jelent mindez?

» Miutan az emteri beavatkozasok sokfélék, igy nehéz a szolgaltatdsok ming-
ségének allandositasa. A megfoghatatlanséggal parosulva ez azt jelenti, hogy
a vasarlonak komoly gondot okoz a szolgaltatasok értékelése. A szolgaltata-
sok mindezek mellett két csoportba oszthatok. Egy résziikben a munka, mas
résziikben a t6ke jatssza a vezetG szerepet.

» A szolgaltatasok gyakran terméket és emberi cselekedetet is magukban fog-
lalnak egyidejileg. ElBallitojanak cselekedete gyakran a vasarld ,haszna-
nak” integrans része.
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> A vasarld ,haszna”, amely tehat a szolgaltatasbol ered, nem raktarozhato. Ha
a rendelkezésre allaskor ez a haszon nem keriil kiaknazasra, gyakran elveszik.

» Mig az anyagi jelleg(, vasarolt terméket a fogyasztd magaval viheti, a szol-
galtatas esetén nem ilyen egyszerli a helyzet. Egyes szolgéltatasok kapcso-
l6dnak ugyan megfoghato, anyagi termékekhez, am nem ez a jellemzd. A
szolgaltatasvasarlas gyakran a vasarlo bizalmat jelenti az eladéban, miutan a
szolgaltatas végeredménye nem mindig ismert vagy elre lathato.

A szolgaltatasok osztalyozhatdk a kdvetkezdk szerint:

» fogyasztoi szolgaltatasok
> L (élet-, aut6-, betegségbiztositas, mozi, szinhaz)
Célja  ipari szolgaltatasok
(tandcsadés, autdkolcsdnzés, lzleti utazasok szervezése)

» a termel6 felé
(Ggyvédi vagy lzleti tanacsadas)

+.a vasario felé
(haztartasi eszk6z6k javitasa, veviszolgalat)

> Célpiac

. * szerény beruhazasi igény
Beruhazas (utazasi‘iroda);
nagysaga « nagy beruhézasi igény
(replildgépes utazasok, gyorsétkezbk)

Az el6bbi csoportositasbol kiilon kiemelendd a vevdszolgalat. A vallalkozas ter-
mékének sikere nem csupén a konstrukcié elényds tulajdonsagaitol, a tébbi, hason-
16 célt szolgalo termékkel szembeni el6nyeitdl fligg, hanem a vevGszolgalati rend-
szertl is. Nem elég példaul jo autdbuszokat késziteni, az eladds szinhelyén
biztositani kell folyamatos mikddtetésiiket, tehat sziikséges a felmeriil§ lizemza-
varok elharitasa. Ez pedig szervizhal6zat kiépitését jelenti.

A garancia a vevészolgalat specialis formajat testesiti meg. Lényege bizonyos
meghibasodasi kockazatok 4tvéllalasa a gyartd vagy a kereskedd részérdl megha-
tarozott idtartamon, vagy elhasznalt teljesitményen beliil. A garancia azért fontos
versenyeszk6z, mert nem nyilt, hanem burkolt elényho6z vezet, s igy elkeriilhets a
versenytarsak kozotti nyilt 6sszelitk6zés. A garancia jellemezhet§ hatokorével is,
vagyis vonatkozhat a teljes berendezésre éppugy, mint a berendezés egyes részei-
re. Példaul bar az autok egészére éltaldban 1 év vagy 100000 km a garancia, még-
is egyes alkatrészekre, vagy a karosszéridra ez hosszabb idg is lehet.

A szolgaltatasok kiilonleges sajatossagai miatt az eredeti 4P koncepcid harom Uj
elemmel 7P-re béviilt ki.
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Ezek az uj P tagok a kovetkezdk:

P (people),az emberi tényezs, mivel a szolgaltatdsokban az ember, mint
a szolgaltatas végrehajtoja kdzponti szerepet jatszik;

P (physical evidence), a targyi bizonyitékok, vagyis az a kornyezet ahol
s amelybzn a szolgaltatas hozzaférhetd;

P (process) a folyamat, ugyanis a vevd az értékesitési folyamatban t5bb-

nyire részt vesz, annak sokszor alanya, s szamdra nem csupan a
végeredmény, de az odaig vezetd 0t is fontos.

Product People
Price Physical
Piace evidence
Promction Process

Kiilon figyelmet érdemel a marketingkommunikacié részeként szerepld PR.
Mivel a szolgaltatasok bizalmi termékek, igy a jo imazs fenntartasa a szolgaltatas-
nyljtd egyéniségének megitélése a PR szerepének felértékelGdését jelenti. A szol-
galtatasok egyik legbonyolultabb kérdése az igények mértékének becslése, majd
kielégitésiik. Sajnos a szolgaltatasokra igazan jellemzd, hogy egyes id6szakokban
tomegek akarjak igénybe venni Gket, maskor viszont a kereslet egyértelmden hi-
anyzik. 1999. augusztus 11-én tobbszazezer ember zarandokolt a XX. szazad utol-
s6 napfogyatkozasanak megtekintése végett a Balatonhoz. Az irdatlan toémeg vas-
uti és kozati szallitasa 1ényegében alig megoldhato feladatot jelentett a MAV vagy
a Volan vallalatok szamara. Mas esetben 10 orakor felkeresve az élelmiszerboltot,
joforman egyediil vagyunk, de példaul délutan 5-kor viszont félorat allunk sorba az
egyébként modern p2nztarnal. Ezeket a problémakat csucsid6é nehézségeknek ne-
vezziik, s hatasuk 1ényegében oda vezet, hogy a szolgaltatasok tilnyomoé részét a
cstcsra kell tervezni, mikozben maskor a fogyasztas szintje alacsony. A maximum-
ra tervezés kozgazdasagi értelemben sokszor €sszertitlennek tiinik, s megdragitja
— sokszor az elviselhetGség hataraig — a szolgaltatdsok arat. Néha ugyan a fogyasz-
tas mas idGpontokra valé atterelése is megoldast hozhat, 4m ez a ritkabb eset az
el6z6ho6z képest.

Y 4

®  Ellendrié kérdések és feladatok:

1. Melyek a szolgaltatasok sajatossagai?

2. Miért b&viilt a P elemek szama hétre?

3. Adjon dtleteket a csucsid6-probléma megoldasara egy helyi tomegkozlekedé-
si vallalat, egy fodrasz, egy telefontarsasag, s egy étterem szamadra!
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ke }?)ﬁfkdzésa

A XX. szazad akar a markak (brand) korszakaként is bevonulhatna a torténelem-
be. Az elmult évtizedek soran a markak az élet minden teriletét meghdditottdk a
legaprobb és legdragabb termékektdl a legnagyobb, vagy legolcsobb portékakig. A
markazas lényegének megértéséhez sziikség van néhany lényeges alapfogalom
megismerésére:

Termel6i A termel6i marka olyan bejegyeztetett név vagy szimbolum,

marka amellyel a terméket el6allito vallalkozas rendelkezik. Amennyi-

ben e szimbdlumrendszer egy termékre terjed ki, egyedi markak-

16, ha a termékek egy csoportjara terjed ki, markacsaladokrol, ha

a termékek Osszességére terjed ki, vallalati vagy holding markarol

(esetleg mindent eltakard jellegére tekintettel) esernyd markarol
beszélhetiink.

Kereskeddi A keresked6i marka (private label brand) esetén a terméket eldal-
marka 1itd vallalkozas sajat markaja helyett a kereskedd regisztralt mar-
kajat helyezi el a terméken. Az ilyen — Tesco, Spar jellegli — gya-
korlat oka kett8s; egyrészt az ismeretlen vallalkozasoknak
lehetGséget ad a piaci betOrésre, masrészt nagyon ismert, s esetleg
éppen ezért sajat ,skatulyajaba” szorult cégeknek anonimitést

nyujtva nagy tomegi aru piaci elhelyezésére ad modot.

Generikus A generikus marka esetén a termels és/vagy a kereskedd neve tel-
marka jesen hattérbe szorul, s a markazas kozéppontjaban a termék all.

Védjegy, A védjegy, amelyet a Magyar Szabadalmi Hivatal jegyez be a val-
logo lalkozasok kérésére dij ellenében, kizarélagos hasznalati jogot
biztosit egy marka szamara. Jele: ®. Példaul Coke®.
A marka kiejthetd része a markanév, a szimbdlum vagy jel része a
markajel. A logé olyan betii, szimbélum vagy jel, amely a véd-
jegyhez hasonléan kizarélagos hasznalatot biztosit bejegyezte-
téje szamara.

Copyright © S végiil a szerzoi marka a kiilonb6z6 szellemi termékek tulaj-
donosainak, megalkotoinak biztositja a kizarolagos rendelke-
zés jogat. Jele: © (Copyright).

A markakkal szembeni tartés viszonyt, viszonyulast markahiiségnek nevez-
ziik. Amennyiben a fogyaszt6 lojalitasa egy termékkel, példaul a bablevessel szem-
ben Kkicsi, jobb, célszerlibb a holding marka alkalmazasa. Gondoljunk csak a
Maggira vagy a Knorra. Azonban magas markahtségli termékkategoridkban cél-
szer(ibb az egyedi vagy a csaladnevek hasznalata.
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A markazas el6nye: a kovetkez6kben foglathatok ssze:

» A termék azonositasa igy egyszertibb.
» A fogyasztd a markat egy adott mindséggel azonositva nagyobb bizton-
sagban érzi magat.

» Megndveli a markazo cég felelGsségérzetét. Az esetleges termekhibakat

kénnyen azonosithatjak vele.

» Csokken az arosszehasonlitas veszélye, hiszen az arban mindig kifejezhe-
t8 lesz a marka josaga.

» A villalkozas jol azonosithato piacbefolyéasolasi akciokat kezdeményez-
het, amelyek eredményeként kialakulhat a markaimazs, vagyis a potenci-
alis vasarlo viszonyulasa egy adott markahoz.

» A marka vizualis modon megjelenitheti vasarldja tarsadalmi helyzetét, s
lecsokkentheti a fogyaszté kockazatérzését.

> Elbsegitheti a piacszegmentalas sikerét oly modon, hogy a kiilonbozo
szegmensek. részére eltér6 marka hasznalatat teszi lehetGve.

» ErGsiti az értékesitési csatornak ellendrizhetGségét.

» Végiil megkonnyiti uj termékek piaci bevezetését.

Természetesen nem minden esetben és nem mindenki képes a mérkajelzés beve-
zetésére. A nyersanyag és a félkész-termékek piacan nincs kiilondsebben nagy le-
het6ség alkalmazasukra, mig a kisvallalatok a felmeriil§ koltségek (védjegybizto-
sitas stb.) miatt nem képesek bevezetésiikre.

A vallalati markajelzés stratégianak o6t {6 tipusa kiilonboztethetd meg:
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» Minden termék sajat markajelzéssel rendelkezik. E megoldas kiilondsen
gyakori a fogkrémek, mososzerek, illatszerek, dezodorok piacan. Ismert
példai a Procter & Gamble moséporai, a Coca-Cola Fanta és Sprite itala.

» Gyakori a termék-markajelzés és a vallalati markajelzés dsszekapcsolasa
is. Gondolhatunk itt az Orion vagy a Videoton televiziora, amelyek a cég
nevén tul egyéb neveket is kaptak, mint példdul Tiinde, Victoria, vagy a
mabol a Jamina Csardas, s a Bramac Alpesi tetGcserepére.

» Bizonyos vallalatok az 6sszes termékiiket azonos markajelzéssel 1atjak el.
Ilyen a Kodak vagy a Volvo.

» Néhany esetben markacsaladot alkalmaznak a termékek széles korére. A
kereskedelemben gyakori forma ez, ahol gondolhatunk a kiilonb6z6 szin-
vonalat megtestesitd széllodai lancokra. A Danubius Hotels esetében a
Hilton vagy a Ramadan hotelek a luxusszinvonalat, a Béta hotellanc a ko-
zepes mindséget testesiti meg.

» Végiil bizonyos esetekben a vallalati markajelzés Osszekapcsolhatd a
markacsaladokkal is. Olaszorszagban a tésztaféleségek legjelentGsebb
gyartoja a BARILLA cég. Jelent0s markacsaladjai a Mulino Bianco vagy
a Pasta Barilla, amelyek alcsoportok sorat foglaljak magukba.



Lassuk, milyen a j6 markajelzés!

megkiilonbdztetd
az iparjogvédelem szabalyai
szerint levédhet6

rovid

megtanulhaté meggydz6

kénnyen megjegyezhet6 nem altalanos.

Sajnos a magyar markazasi gyakorlat - néhany kivételtdl eltekintve - nagyon
rossznak tekinthetd. Hemzsegnek a piacon a nehezen kiejthet6 (pl. Kellog’s corn-
flakes), a térténelemmel nem szamolé (pl. Trianon étkészlet), az angolul nem tu-
doknak (s 6k vannak tobbségben) kidtolhetetlen (pl. 7 up), a termék tulajdonsaga-
it csak szotar segitségével megfejtheté (pl. Clean) markanevek. Szerencsére a
hihetetlen, és dont6 részben a fogyasztok félrevezetését szolgald megoldasok he-
lyett ijabban jra el6retdrnek a hagyomanyos, tartalommal feltdltheté markanevek
és markak, kiilonosen az édesipar (pl. Boci, Duna, Sport), s a soripar (pl.: Soproni

Aszok, Szalon stb.) tertiletén.

Jellemzé TermelSi marka Keresked6i marka  Generikus marka
Célpiac Kockazatkerdild, Artudatos, 6sszeha-  Artudatos, évatos, |
mindségtudatos, sonlitd, minGségtu- nagycsalados, ala-
mérkah(, statusztu-  datos, mérsékelt csonyabb mindsé-
datos, gyors vésarlé - -kockazatot kedvels, - get is elfogadd va-
bolthoz hii vasariéd sarlé
Termék Jol ismert, tisztan, Gyengébb csoma- Gyengébb min8ség
azonosithato, mély golés, kisebb va- és csomagolas,
termékvonald laszték, a termel6- szlk véalaszték
vel azonos minGség
Ertékesités Szamos keresked6n = Egy adott kereske- Barmilyen lehet
keresztul dénél kaphat6
. Magas, a termel6 Mérsékelt, a keres- - Alacsony, a keres-
Ar eltlendrzi kedd ellendrzi ked6 ellenérzi
A termeld rekldamoz- A kereskedé rekla- Kevés rekléam
Piacbefolyasolas za a terméket mozza a termeéket
Markah(iség kialaki- ~ Bolthiség kialakita-  Alacsony art és mi-
Marketing irdnya tasa és termeldi el- sa nbségl termeékek

lenGrzés

biztositasa igények

- szerint
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, a design, a termék csomagoldsa

Az Uj termék létrehozasa termékdifferencidlast, s ezen keresztiil mindségi tago-
last jelent, azaz ij mindségi fokozat jelenik meg. ,,A mindségi fokozatok kiilonfé-
le konstrukciok vagy kivitelek tervezett eltér miiszaki szinvonalat jelentik. Egyes
© orszagok vagy egyes vallalatok ugyanolyan rendeltetésti terméket szellemi és tech-
noldgiai felkésziiltsé ziiktd] fiiggen kiilonféle miiszaki megoldasi szinten képesek
tervezni és gyartani. A termékek egyes hasznalati paraméterei tervezetten kiilonbo-
z6k és a kilonféle konstrukciok ennek megfelelden kiilonboz6 hasznalati értéki-
ek” (Fixler). Ez teha: nem azt jelenti, hogy a terméket jol vagy rosszul gyartottak-
e le (ez is fontos ugyan), hanem a mindség, a kivalasztott célrétegnek vald
megfelelés (a pénztarcahoz igazodas), s a csucsmindségtdl a hasznalatra még alkal-
mas kategoriaig terjed.

A min0ség miszaki és esztétikai kategoria is. Ennek megfelelden létrehozasaban
miiszaki tervezd és formatervezg egyiittesen vesz részt. A piaci siker ugyanis meg-
koveteli nem csupér: az adott piac fogyasztéi altal igényelt miiszaki paraméterek
teljesitését, de a maximalis rendeltetésszerliséget is, amely a design (formaterve-
zés) révén érhet6 el.

A formatervezés fontos része a termék csomagolasa.
A csomagolas funkcidit:

CSOMAGOLAS Védelem

Megkiilonboztethetéség
Elosztas

Koérnyezet védeleme

Vasarl6i esztétika

Torvényi elGirasok kielégitése

» A termék védelme (alapvetd funkcid).

» A termék megkiilonboztethetoségének biztositasa, azaz, a termékkel kap-
csolatos 1ényeges informaciok bemutatasa.

» Figyelemfelkeltés. A szép, esztétikus, célszerii csomagolas megkdnnyithe-
ti mind az elad6, mind a vasarlo dolgat. E16bbi megmenekiil a piacbefo-
lyasolas koltségeinek egy részétdl, utobbi leegyszerisitheti vasarlasi don-
téseit.

» Az elosztas egyszer(sitése. Az Onkiszolgald boltrendszerek kialakulasa-
val sziliksé zessé valt a korabban esetleg dmlesztett aruk dobozoldsa, zacs-
kozasa, avagy a szalamiféleségek folidzasa.
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» A kornyezet védelme a termék karos hatasait6l.

> A vasarld esztétikai igényeinek kielégitése. A jovedelmek novekedésével
a fogyaszté megengedheti magéanak, hogy ne csupdn a termékre, de annak
kiilso kisérGire is koncentraljon. Fizet a szépért, akar tobbszorosét is a ter-
mék értékének.

» A torvényi eldirasok kielégitése, amelyek sokszor sziikségessé teszik bi-
zonyos, a gyarto altal sokszor feleslegesnek vagy egyenesen karosnak tar-
tott elemek csomagolasban, vagy csomagolason 1évé érvényesitését. Ilyen
példaul a dohanygyarakat kételezd ,,A dohanyzas kérositja az On és kor-
nyezete egészségét” felirat elhelyezése a cigarettak dobozan és a reklam-
plakatokon.

A termék csomagolasaval kapcsolatos dontések kulcskérdései:

» Mikor valtoztassuk meg a csomagolast?

» Hogyan torténjen ez?

» Miért kell valtoztatni?

E kérdésekre receptszerti valaszok nem adhatok, am néhany egyszeri étlet igen.
fgy tobbek kozott:

» A csomagolas eleje legyen egyszind, rajznélkiili, vagy mutassa a termé-
ket, esetleg atlatszosaga miatt tegye lehet6vé megtekintését.

» A markanév a lehet8 legnagyobb méretben és vizszintesen legyen feltiin-
tetve.

» A csomagolas fed6 oldalan a markanéven, a csomag tartalman és a torvé-
nyi elGirason kiviil mast nem kell feltiintetni.

4

®  Ellendrzi kérdések és feladatok:

1. Mutasson be 3 terméket, amelynél a formatervezés fontos szerepet jatszik?
2. Melyek a csomagolas funkcioi?

3. Mi a kiilonbség marka és védjegy k6zott?

4. Gyiijtson Ossze kategorianként legalabb 5 példat a markazasra!

5. Melyek a j6 markanév sajatossagai?

KULCSFOGALMAK

termék, szolgaltatas, termékvonal, termékvalaszték, termék-életgorbe, marka,
termékmin&ség, csomagolas, 7P, termékfejlesztés, fogyasztoi elfogadas
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A marketing-mix eszkozrendszerének masodik eleme
¥ az ar, amely kifejezi a termék vagy a szolgaltatas értékét
mind az eladé, mind a vevd szamara. Olyan P elemnek tekint-
het6, amelynél a marketing szakemberek szabadsagi foka a legki-
sebb, masrészt, amely a legjobban is biralhatdo mindkét (eladé-veve)
oldalrol egyarant. Nem kevés esetben — kiilondsen a kis- és kdzépvallalkozasok te-
rilletén — az arképzés a tulajdonosok vagy a menedzserek privilegizalt teriilete, ahol
a marketing szisztematikus ardontési folyamatanak kevés tere nyilik.

Az ar tehat kifejezi a termék értékét, s maga az érték megfoghat6 és megfogha-
tatlan elemekbdl épiil fel. A tulajdonosi biiszkeség, vagy a termék birtoklasabol
eredd elismertség mind-mind az érték megjelenitéseként értelmezhetd.

Az ar szoros kapcsolatban all a marketing-mix tovabbi elemeivel. Megvaltozta-
tasa éppugy befolyasolja a tobbi elem hatékonysagat, mint a tobbi mix eszk6z meg-
valtoztatasa az arpolitikat. Ezért téves az a sokszor hangoztatott nézet, amely sze-
rint az arakkal minden elintézhetd. A ,minden termék megteremti a maga
keresletét” dogma ideje végleg lealdozdban van. A verseny nem csupan areszko-
zokkel, de a marketing-mix egyéb elemeivel is alakithato.

Az arak meghatarozasaval a vallalat jovedelme szintjét kivanja kialakitani alap-
vet§ céljanak, a profitnak az elérése érdekében. Mas célok is léteznek azonban,
amelyeket a vallalkozas az arpolitika Gtjan kivan elérni.

~ a beruhazasok adott jovedelmezs- » az arvezetd szerep biztositasat,
ségének elérését, » a belépdk elbatortalanitasat,

> atermelés és az ar stabilizalasat, > akozponti allami beavatkozasok

> adott piaci részesedés elérését, elkeriilését,

> a versenytarsak lekiizdését, » a,fair’-nek mutatkozas vagyat,

» avallalkozas tulélését, » az érdeklodés felkeltését a termék

> a hosszu tavil profit maximalasat, irdnt,

» arovid tava profit maximalasat, » avallalati jo hirnév megerdGsitését,

» egyenletes piaci novekedést, > a vasarl6i hiiség kialakitasat.

» a vasarlo arérzékenységének csok-

kentését,
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A kovetkez8kben tekintsiik at a célok mindegyikét!

Jovedel-
meziség

A termelés
és az ar
stabilizalas

Piaci
részesedés

Verseny-
tarsak le-
kiizdése
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Ha abbdl a gondolatbol indulunk ki, hogy a beruhazé a t6kéjét visz-
sza kivanja kapni meghatarozott id6 alatt, akkor e célnak a beruhd-
zas révén el6allitott termek arazasa az egyik eszkdze. Természetesen
a gyckorlatban a kérdés nem egyszerd, mivel a termékek szama al-
taldban egynél tobb, masrészt a vallalatba beruhazott t6két nehéz
pontosan meghatdrozni. Ez azt jelenti, hogy egyik vagy masik arpo-
litika valasztasa fiigg a vallalat altal kivanatosnak tartott tOkemegté-
riilést6l is. Néhanyan csak szerény, hosszu id6 alatti tOkemegtériilést
émel el, masok rovid id6 alatt magas jovedelmezGséget mutathat-
nak fel, vagy a beruhazas kockazatossdga és a kockdzatvéllalas,
vagy egyszerten a lehet§ legnagyobb profit Gsszegylijtése miatt.

Akkor, amikor az inflacié még szerény mértékii volt, a vallalatok
céljaik kozott tartottak szamon az drak véltozatlanul tartdsat, hogy
a fogyasztoban a folyamatossag képzetét keltsék. A termelési volu-
men ndvekedésének koszonhetGen a vallalatok emelhették az
Osszes profit nagysagat. A kdvetkezd szakaszban az inflaciotol fiig-
glen (vagy fiiggetleniil is) célla vélt a termelés el6bbiekben elért
szintjének allandositasa. Ezaltal lehetGvé valt a nyersanyag-ellatas,
a munkaeré biztosits tervezése, a termelési kapacitasok maxima-
lis kihasznalasa. E c€lbdl viszont sziikségessé valt az arak valtoz-
tatasa, arpolitika kidolgozasa. Az érstabilitast, mint célt, felvaltot-
ta a termelésstabilitds igénye. Ez magaban foglalta az arpolitika
megteremtését; terméktdl fliggd arképzés, 1d6tS1 fiiggd arkialakitds
megalkotasat. (Gondoljunk itt a telefon-dijszabasra, amely nappal
dragabb, este olcsobb hivasokat tesz lehetdvé, vagy a szallodak
szezonaraira.)

A véllalatok alkalmazhatjak az arpolitikét a piaci részesedés nove-
lésének eszkozekeént is. Ha a vallalat nagyobb részesedés kivivasa-
ra tir, alacsonyabb arakat alkalmazhat abban a reményben, hogy
termiéke ismertté valdsa, a versenytarsak kényszer( tadvozasa utan
magasabb arak bevezetésére is sor keriilhet. Mas esetekben a val-
lalat a magasabb araival tevékenységét a kereslet kivalasztott ré-
szére Osszpontosithatja. Utobbi magatartas altalanos a magas mi-
ndsegl termékek eladoi kozott.

Az arpolitika lehet a versenytarsak fékezd eszkoze is. Ha mas val-
lalatok arcsdkkentést hajtanak végre, vagy inflacios idGszakban
nen emelik draikat, javitjak termékeik minGségét, akkor a vallalat
csal sajat hatékony arpolitik4javal képes e tdmadésokat kivédeni.



Tulélés

Profit

Piaci
novekedés

Arérzé-
kenység

és az
arvezeto-
szerep
biztositasa

Szamos esetben a véllalkozds szamara a megmaradas a tét. S bar
hosszabb id6t tekintve a vallalkozas nem allapithat meg koltségei-
nek Osszességénél alacsonyabb érat, atmenetileg lehetsége van
fennmaradasa érdekében a termék Osszkoltségénél alacsonyabb,
am legalabb a valtoz6 koltségek szintjét elérd arak kialakitasara.

Az arpolitika kivalo lehetGséget nyujt a hosszi vagy a rovid tava
profitok maximalésara is. E16bbi esetben a vevSkapcsolatok tartds
kiépitése, az altalaban szolidabb arak révén a partnerkapcsolatok
hosszi tavi stabilizalasa a cél, az utébbiban viszont a kinalkozd, s
varhatoan rovid ideig fennallé konjunktira kiaknazasa all a kézép-
pontban. Bar a rovid tavi profitmaximalashoz negativ képzetek
tarsulnak (,,langossiitd a Balatonon” effektus), mégis sok olyan
eset ismert, amikor a rovid tavasag, az altaldban magas ar termé-
szetes kdvetelmény (pl. szeszély- és divatcikkek).

A menedzsment és f6leg a tulajdonosok gyakori elvarasa a termék-
eladasok egyenletes ndvekedése. Az arpolitika ehhez oly médon
jarul hozza, hogy folyamatosan elemzi az eladasok szintjét, s az
esetleges visszaesések alkalmaval javaslatot tesz az arak olyan
mértékl megvaltoztatasara, hogy a fejlédés 1ényegében toretlen le-
gyen. Magyarorszagon ilyen megoldasok fedezhet6k fel a magas
arral indul6, am azt a fejlédés fiiggvényében folyamatosan csok-
kent6 mobiltelefon szolgaltatok gyakorlataban.

Az érpolitika — f6leg az arak rogzitése, vagy az inflacional kisebb
mértékli novelése révén — hozzajarulhat a vevdi arérzékenység
csokkentéséhez, masrészt biztosithatja a vallalkozas arvezetd sze-
repét, amikor a versenytarsak kénytelenek araikkal igazodni a ve-
zet6 vallalkozas piaci gyakorlatahoz. Ezzel az esettel a MOL hazai
praxisaban is taldlkozunk. A tobbi lizemanyag-forgalmazé cég fi-
gyelmét, ,,vigyazo szemeit” a MOL-ra iranyitja arainak meghata-
rozésakor. Ugyanakkor szeretnénk felhivni a figyelmet az Gn. ne-
gativ arvezet§ szerepre, amelynek lényege, hogy a nagyméreti,
nagy forgalmi, am nem hatékony versenytars magas arait a joval
alacsonyabb koltségekkel dolgozo, altalaban a fekete gazdasagban
is érdekelt kis- és kozépvallalkozasok csak néhany forinttal elma-
radva kozelitik meg, s igy extraprofitot realizdlnak. Kiilondsen
igaz ez a hazai siitSipar terliletére, ahol a kisméretii pékségek ha-
sonl6 arstratégiaval veszik fel a harcot a nagy, hagyomanyos, s
ugyanakkor gyengébb mindséget el8allito , kenyérgyarakkal”.
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A belépdk
elriasztasa
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hirnév,

vasarloi
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hiiség

Az arak — kilondsen, ha alacsonyak — elriasztjdk a belépdket,
amermnyiben koltségszintjiik alapjan az altaluk elvart nyereséget el-
érni nem tudjak. Ezért kevés a csaladi hazépitésekbe bevont tarsas
véallalkozasok szama, hiszen az egyéni vallalkozok joval alacso-
nyabb arakat képesek tartosan kialakitani.

Az érak, s az arpolitika sokszor jelent Osszelitkozési pontot az
egyes vallalkozasok, s az allam, illetve az dnkormanyzatok kozott.
Még a teljesen piaci koriilmények kozott dolgozo vallalkozasok is
onmérsékletre kényszeriilnek, mert ellenkezd esetben szembe ta-
lalhatjak magukat a kiilénboz6 hivatalok ,zaklatasaival”. A pesti
belvaros milliés szamlait kiallitd vendéglatoipari cégek — nem a
szamla nagysaga —, hanem egyéb elemek hatasara (tisztasag, kelld
informalas hianya miatt stb.) rovidebb-hosszabb bezarasra kény-
szeriiltek.

Néha a vallalkozasok igyekeznek sportszertiségiiket hangoztatni.
Kiilimdsen igy van ez akkor, amikor a versenytarsak arndvekedé-
sének id@szakdban a korabban beszerzett alapanyagok alacso-
nyabb arara, vagy a j6 szandékukra hivatkozva nem ndvelik piaci
araikat. Altalaban e cél rovid tavi, s az a bizodalom 4ll mogbtte,
hogv a piac adott részesedési szerkezete ilyen modon atalakul,
méghozza a vallalkozas szamara kedvezd iranyba.

A kiilonosen magas, vagy alacsony ar felkelt(het)i a fogyaszto ér-
deklddését a termék irdnt. Utdbbi esetben lecsdkkenti a vasarlas
kockazatat, s ezért kiprobalasra §sztondz, eldbbi esetben viszont a
,,mi kertil ezen annyiba” hatdsnak megfelelGen kivancsiva tesz, s
fogyasztok kiilondsen nagy mértékben igazoljak vissza a magas
arak e hatasat.

S végiil a j6 arpolitika fogyasztoi hiiséghez, s ezen til a vallalati jo
hirnév megerdsitéséhez vezethet. A korrekt érték-ar aranyt a fo-
gyasztok bizalommal héalaljak meg, s hosszabb id6n at igényt tar-
tanak mind a termékre, mind a szolgaltatasra. Nyilvanvalo, hogy
egy:dejiileg az Osszes cél megjelenhet az arstratégidban, és nem
mondhato el egyik vagy masik kizarolagossaga.



Az drakat meghatdrozo tényezik

Az arstratégiai 1épések el6tt a vallalkozasoknak elemezni kell a ardéntésekre ha-
to tényezOket, amelyek lényegében 6t csoportba sorolhatok.

a fogyasztok az értékesitési csatornak

A
v

a koltsegek a verseny

a kormanyzat

A fogyasztok

A termékek potencialis vasarloira jellemz6, hogy alacsony ar mellett tobb termé-
ket fogyasztanak, mint magasabb ar esetén.

Az arrugalmassag az ar és az elfogyasztott, megvasarolt termékmennyiség
kapcsolatat fejezi ki, megmutatva, hogy egységnyi arvaltozas mekkora keres-
letvaltozast indukal.

Az arrugalmassag képlete a kdvetkezd:

mennyiség; — mennyiség,

mennyiség; + mennyiség,

arrugalmassag = - .
g ar —an

ar 1+ ér2

Mivel altaldban az ar novekedésével a vasarolt termék mennyisége csokken, igy
az arrugalmassag negativ el6jelll, am célszerid az abszolut értéket hasznalni. Rugal-
mas keresletnél az arak véltozasa kereslet-valtozashoz vezet. Arrugalmatlansag
esetén viszont az arvaltozas nem befolyasolja a kereslet alakulasat. Pozitiv az
arrugalmassag az Un. Giffen-javak esetén, ahol az arnévekedés eredményeként no-
vekszik az eladott termék mennyisége. A Giffen-javak e jellegzetes viselkedése el-
sGsorban a specidlis keresztrugalmassaggal, masrészt a luxus, illetve a legolcsobb
termékek altalanos piaci viselkedésével magyarazhatd. Az el6bbi, vagyis a kereszt-
rugalmassag esetén az egységnyi arnévekedés az egyik terméknél (pl. bajor sonka)
keresletvaltozashoz vezet a masik terméknél (pl. parizsi) oly modon, hogy utdbbi
vekszik. Természetesen a keresztrugalmassag minden termékpar egymasra hatasa-
nak bemutatasara is alkalmas.
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A koltségek

Az armeghatarozas alapvetd kiindulopontjat jelentik a koltségek. Annak ellenére,
hogy rovidtavon a vallalkozas képes 6nkoltségének szintje alatti aron értékesiteni
termékeit, am ugyanakkor hosszabb tavon e koltségek jelentSs hatast gyakorolnak
az arra, s megkeriilhetetlenek a vallalkozas szempontjabol.
A koltségek tobb modon is csoportosithatok, am a kovetkezSkben egy osztalyo-
zéasi megoldassal is megelégsziink.
Tehat elkiilonithetck:
» Az 4lland6 koltségek, vagyis a termelés volumenétél fiiggetleniil felme-
riil6 kiadasok.
» S avaltozo koltségek, amelyek nagysaga a termelési volumen fliggvénye.

A véllalkozas szamara a profit ndvelése megvalosithato a koltségek csokkentése,

vagy az arak novelése révén. A koltségek és az ar kapcsolatat fejezi ki a fedeze-
ti pont elemzés (break-even analysis).
Mindaddig a pillanatig, amig adott & mellett az eladott termekegysegek szdma
nem haladja meg a fedezeti darabszamot (Qg) a termék veszteséges, majd ezt ko-
vetGen valik nyereségessé. A fedezeti ponthoz tartozé termékmennyiség meghata-
rozhat6 a kovetkez§ képlettel:

Fedezeti pont = Teljes allando koltség

Ar - Egységnyi termékre juté valtozo6 koltség

- ™

Arbevételkoliség T
Arbevétel

Osszkoltség

> Y
Allandd \‘P';}p%

kbltség

¥ Termékmennyiség

- )

A fedezeti pont elemzése
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A kormdnyzat

A termék aranak kialakitdsadban a kormanyzat armeghatarozé hatésa is jelentGs
szerepet tolt be. A torvényi szabalyok és eldirasok, a tisztességtelen verseny tilal-
ma meggatolhatjak arszovetségek, arkartellek 1étrejottét, s megakadalyozhatjak az
azonos teriileten, termékkdrrel foglalkozok ar irdnyd megegyezését (horizontalis
szovetség), vagy az értékesitési csatornak valamely elemének uralkodé armeghata-
roz6 nyomasat (vertikalis nyomas).

Az ar masrészt szamos esetben térvények, orszagos és helyi rendeletek alapjan
alakul ki, mint példaul a villamos aram, a gaz, a tomegkozlekedés, a vizellatas, a
szemétszallitas teriiletén. A cigarettak esetében a termeldSk altal megjelolt arat kell
alkalmazni minden értékesitési pont esetében. A benzinnél, s altalaban az lizem-
anyagoknal meglehetdsen nagy adobevétel keletkezik az allandéan magas extraado
tartalom miatt. Szamos orszagban jogszabalyok foglalkoznak az ar megkiilonboz-
tetés, az ardiszkriminacio kérdésével, hiszen ez kénnyen faji, vallasi és gazdasagi
ellentétek forrasa lehet.

Az értékesitési csatornak

A termék értékesitési Utvonalanak szerepl6i ugyancsak igyekeznek befolyasolni
a piacon kialakuld arakat. A magyar élelmiszer és haztartasi cikk kereskedelemben
a Penny, a Tesco vagy a Metro hatalmas nyomast fejt ki a termel6k tobbségére a
legalacsonyabb érak elérése érdekében. Hasonléan megnyomorité hatést fejtenek
ki beszallitoikra a mez6gazdasagi termékek felvasarloi, letérve azok minden kez-
deményezését a jobb feltételek megteremtésére.

A verseny

Befejezésiil a verseny érkialakito hatasat kell megemliteni. A verseny szerepe
azokban az esetekben nagy, amikor a piac ellendrzi az arakat, a termékek hasonlo-
ak, s az egyes piaci szerepl6k kozotti harc er6s. Mérsékelt verseny, s jol megkii-
16nboztethetd termékek esetén az arakat a vallalkozas, verseny hidnyaban lényeges
tarsadalmi funkciot ellaté vallalkozasoknal (pl. kozszolgaltatasok) a kormanyzat
szabalyozza. '

L)

®  Ellenorzé kérdések és feladatok:

1. Mutassa be az arképzés céljait!

2. Mit fejez ki az arrugalmassag, illetve a keresztrugalmassag?

3. Mutasson be legalabb 5 arrugalmatlan terméket, s magyarazza el ennek
okait!

4. Milyen tényez6k befolyasoljak az arak alakulasat?
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7.3. Az arképzés folyamata és elvei

A célok és armeghatarozok megismerése utan kovetkezhet az arképzés folyama-
tanak bemutatasa, amelyet az alabbi abra foglal &ssze:

Ellenérzés

Az arcélok meg- A konkrét arstraté-
Marketing célok Z arcelok meg rét ar >

fogalmazasa gia kidolgozasa

Az arak kialakitasinak folyamata a marketingcélok megismerésével kezdddik.
Amennyiben a fels6bbrendd célrendszerbdl kiemelhetok és megfogalmazhatdk az
arcélok, elkezd6dhet a konkrét arstratégia kidolgozasa, amely a megvaldsitassal és
az ellendrzéssel, vagyis a stratégia sikerességének vizsgalataval fejezédik be.

P> - atermelési koltségek elve;
P> - a keresletalakulas elve;

P - aversenytarsak viselkedésének elve;

L - a profit elve.

A termelési A termelési koltség azt a szintet jelzi, amely ala a véllalat az arkép-
koltségek  zése soran hosszi tavon nem mehet, nem csupdn jovedelmez§sé-
elve  gének elvesztése miatt, de talélése érdekében sem. Az arképzés ez
esetben torténhet a teljes koltségek, illetve a koltségndvekmeny
alapjan.
A ,.teljes koltségen” alapuldé arak magukban foglaljik a terme-
1és tisszes koltségét, és biztositjak a hatarprofitot.
Az alapelv alkalmazasakor az eladasi ar a kozvetlen és kozvetett
(termelési, elosztasi és adminisztrativ) koltségek, valamint a
hatarprofit dsszege lesz.

Ez utobbi lehet id6ben allandd, de valtozoé is. Bar logikai szem-
pontbol elfogadhatonak tiinik, &m mégis hatranyos lehet, ha példa-
ul a versenytarsak alacsonyabb arat alkalmaznak, vagy a kereslet
arrugalmassaga olyan, hogy a teljes koltséghez képest alacsonyabb
arat kialakitva, jelent6sebb arumennyiség lenne értékesithetd, ezal-
tal rovekedhetne a profit dsszege.
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A Kkereslet-
alakulas
elve

A verseny-
tarsak
viselkedé-
sének elve

A profit-
képzés elve

A ,koltségnovekmény” elve abbdl indul ki, hogy a teljes kolt-
ség az eladott termékmennyiség novekedésével né ugyan, de
annal kisebb mértékben. Ha a vallalat mar egy bizonyos termék-
mennyiség eladésaval biztositotta allando koltségeit, a tovabbi ter-
mékmennyiség eladasakor alacsonyabb arat allapithat meg, mint a
teljes onkoltség esetén. Igy a piaci versenyképességét névelheti.

A masodik arképzési alapelv a kereslet alakulasatol teszi figgévé az
ar kialakitasat. Magyarazatahoz induljunk ki a kovetkezd két esetbdl:
— a vallalat termékei iranti kereslet alacsony, de valdszin(sithetd,
hogy novelhetd, ha a fogyasztdé megismerheti a terméket;

— a vallalat terméke iranti kereslet magas, de feltételezhetd csokke-
nése a versenytarsak imitacioja és az ebb6l kdvetkezd piaci része-
sedésnyerése miatt.

A teljes koltség, mint arképzési elv egyik esetben sem alkalmazha-
t6. Az els6ben a vallalat — feltételezve a teljes koltségen alapuld
arat — megkockaztatja a potencialis piac elvesztését, miutan az
esetleges magas ar eltantoritja a fogyasztot a termék vasarlasaitol,
¢s ezen keresztiil megismerését6l. A masodik esetben az elGbbiek
alapjan kialakitott ar kisebb lenne annal, amilyent a fogyaszto el-
fogadni hajlandé. A vallalat nem képes extraprofit elérésére, és ké-
s6bb versenytarsainak a visszaverésére sem. Ezekben az esetekben
az 4rat a keresletalakulas alapjan kell meghatéarozni.

A harmadik alapelv a versenytarsakbdl indul ki. A vallalat termé-
keinek jellege, az eladott mennyiség vagy egyéb jellemzdk alapjan
az agazat vezetGje — bizonyos hatarok kozott ugyan —, de figyel-
men kiviil hagyhatja versenytarsait, f6leg, ha azok piaci részesedé-
se elhanyagolhat6. Ha azonban a versenytarsak hozza hasonld mé-
retliek, vagy netdn a véllalat mérete, piaci részesedése
meglehetSsen szerény, akkor az arképzés jelentSs figyelmet igé-
nyel. A vasarl6 meggydzése érdekében ilyenkor gyakran a ver-
senytarsakénal alacsonyabb arat kell alkalmazni, és az arképzés
mas vallalatok drdontéseinek fliggvénye lehet. Ez az allapot gyak-
ran az adott piac elhagyasara kényszerit.

Végiil a negyedik alapelv az elvart profitbdl indul ki. A vallalkozas
meghatdrozza a termékeinek eladasabol elvart profitot, majd ezt az
eladando termékegységekre vonatkoztatva megkapja a termékegy-
ségre juto profitot, s ezzel ndveli a termék egységkoltségét. Az elv
egy gyakorlati megvaldsulasat jelenti az elektromos aram szolgal-
tatodinak piaca, ahol az eredeti tervek szerint a vallalkozasok 8%-o0s
profitot épithettek volna be araikba. '
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Az arképzés e négy alapelv egyidejii érvényesitését, elényeik, és hatranyaik mér-
legelését koveteli meg. Szamitasba kell venni tovabba, hogy az arképzés eltér a fo-
gyasztasi és beruhdzési javak, termeld és értékesit§ vallalatok, egy vagy néhany, il-
letve tobbtermékes vallalatok esetében. Mig a fogyasztasi cikkeknél a harom
alapelv egyideji alkalmazasa sziikséges, addig a beruhazasi javaknal a termelési
koltség, mint viszonyitasi pont a meghataroz6. Az armandverekre a termel6 vallala-
tokban nagy, az értékesitd és kereskedd cégekben kis tér kinalkozik. Végiil az egy-
és néhany termékes vallalatoknal osztalyok foglalkoznak az ar kérdéseivel, mig a
soktermékes vallalatoknal, ahol mellesleg az arak is gyakran valtoznak, sziikséges
egy altalanos arképzssi modell kialakitisa, amely lehetdséget ad az arak formalis
uton térténé meghaté rozasara.

akﬁ&is alapveté modszerei

Az arpolitika céljainak és elveinek meghatarozasa utan tekintsiik 4t most az ar-
meghatarozas gyakorlati médszereit. Alapvetek a kovetkezok:

allandd haszonkulccsal kinalat és kereslet-
kialakitoit ar 4 orientalt ar

valtozd haszonkulccsal Cvets 4
kialakitcitt ar ovet6 ar

1. Alandé Az éllandé haszonkulccsal kialakitott 4r a termeld vagy kereskedd
haszon-  cégeknél a beszerzési arbol indul ki. A haszonkulcs azt a szazalékos
kulcsu ar  értélet jelenti, amely a termelési koltséggel szorozva megadja, mek-
kora Osszeget kell az ar kialakitasakor a termelési koltséghez adni.
Pontositva:

Ar = termelési kéltség + (haszonkules x termelési ko"ltség)

A haszonkulcs alkalmazasa megkoveteli a termelési koltségek pontos ismeretét.
A nyersanyag ¢s a munkaer$ aranak gyakori valtozésa azonban nehézségek forra-
sa lehet. Altalaban az adott termelési szintb6l és nyersanyag arakbol indul ki, és ez
természetesen nem ¢ valdsag. A masodik probléma az allandé haszonkulcs megha-
tarozasa, vagyis szazalékos értékének kijelolése. Szamitasakor figyelembe kell
venni a versenytarsek cselekedeteit, a vallalat jovedelmez8ségi céljait és a vasar-
10k reakciot. Altalaban azonban a haszonkulcs kijelolése meglehetésen dnkényes.
(,.Ez egy ésszerti érték.” ,,Osszhangban van terjeszkedési céljainkkal.”)
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Az allandé haszonkulcs alkalmazasanak

elényei:

» Egyszer(, mivel a haszonkulcs egy-
szeri megallapitasa utan automati-
kusan alkalmazhaté.

» Még nem jelentOs kereslet esetén is
biztositja az egy eladott termékegy-
ségre jutdan a tisztes profitot.

> Inflaciés id6szakban a termelési
koltséghez kapcsolt aremelkedés
jobban elfogadhato a vasarlok sza-

hatranyai:

» Nem szadmol a versenytarsak va-
laszlépéseivel, arcsokkentéseivel.

»> Problémakat vélthat ki a vallalaton
beliil a marketingesek €s a termelé-
st koltséget meghatarozok kozott.

» Nem veszi figyelembe a kereslet
alakulasat, és-igy nem teszi lehet-
vé a kedvezd piaci pillanatok ki-
hasznalasat. (Erés kereslet esetén

mara.

magas ar alkalmazasa, vagy gyenge
kereslet esetén arcsokkentés nem
lehetséges.)

2. Valtozo
haszon-
kulcsu ar

3. Kereslet-
kinalati ar

A masodik, valtozé haszonkulccsal kialakitott ar modszerének
alapelve az el6bbivel megegyezd, de a haszonkulcs nem allando. A
modszer alapvets elénye, hogy a haszonkulcs valtoztatdsaval lehe-
t6vé teszi az arak megvaltoztatasat a kereslet alakuldsanak és a ver-
senyhelyzetnek megfeleléen. A keresletnévekedés id6szakaban a
tényez0 értéke nagy, ellentétes id6szakban kicsi. A modszer kiil6-
ndsen jol és konnyen alkalmazhato kevés termékes, illetve folya-
matosan valtozo jellegd vallalatok esetén. A fogyaszt6d altalaban
negativan reagal az arvaltozasra a termék véltozatlansaga esetén,
am ha a termék valtozik, akkor nem feltétleniil.

Hatranya abbol ered, hogy megkdveteli a keresletalakulas, a ver-
senytarsak viselkedésének és a fogyasztdi magatartasnak a gyako-
ri vizsgalatat. Megjegyzendd tovabba, hogy mind a vallalati eladas
szakemberei, mind a kozvetitd kereskedOk szeretnék elGre ismerni
jovobeli keresetiiket, jovedelmeiket, igy az esetleges koltségténye-
z§ valtoztatasa litk6zések, tizleti kapcsolatromlasok kiindulépont-
ja lehet.

Néha a termelési koltség, mint viszonyitasi pont alkalmazasa nem
lehetséges. Egyidejtileg mas tényez6ket is szamitasba kell venni: a
kereslet alakuldsat, a versenytarsak viselkedését (példaul versenytar-
gyalasos arkialakitas), a termék ijdonsagat. Ilyenkor az ar meghata-
rozasa ezek alapjan torténik, és gyakori armodositasokat is  jelent,
ha a fogyasztok magatartasa eltér a korabbiakban feltételezettSl. Jel-
legzetes helyzetet tiikkroz a kereslet-orientalt ar stratégia, amikor mar
nem érdekes a termelési koltség + nyereség kapcsolatrendszer, ha-
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nem 2gyértelmilien a piaci kereslet alakitja az arat. Az aralakitas so-
ran egyes vallalatok presztizsarat alkalmaznak, amely szimbolizalja
a terinék kivald mindségi tulajdonsagait, emellett a szilik, de tehetds
vev8<6ron keresztiil extraprofit elérését teszi lehetOve.

Habér a modszer elsd latasra szubjektiv, mégis jo eredményhez ve-
zethet. Altaldban viszonyitasi pontként az eladott termékmennyi-
ség szolgal, ami bizonyos jovedelmezdséget jelent. Az ar ezt kove-
téen a fogyasztoi és versenytarsi viselkedés figyelembevételével
keriil kialakitasra. A médszer Ovatos felhasznalast kivan, mivel
helytelen alkalmazasakor a fogyasztd terméket valt, vagy a ver-
seny-arsak arcsdkkentést hajtanak végre.

4. Koveté  Oligopol piacokon gyakran a vallalat altal megallapitott arat a tob-
ar  bi véllalat armanéverezései fliggvényében alakitjak ki. Ha az 4ga-
zat vezet6 vallalata arait megvaltoztatja, a tobbiek, kiilondsen a
kisméretd vallalatok nagyon valoszind, hogy szintén arat véltoztat-
nak, kovetve a példat. Az arkovetés sok esetben az egyetlen megol-
das, kiilondsen akkor, ha fennall a veszélye a piacon kiviilre kerii-
lésnek az esetleges magasabb arak kovetkeztében. Példakat emlitve
kozismert, hogy Olaszorszagban az autok gumikdpenyének arat a
Michelin, Németorszagban a kozépkategoridju autok arat a Volks-
wagen hatarozza meg, €s a tobbi cég e vallalatok arait koveti.

A tobb terméket vagy termékvonalat eldallitd vallalatoknél az drmeghatarozas
nehezebb. Az alkalmazott modszerek kiilonboznek aszerint, hogy a termékek egy-
mas helyettesitdi (példaul ugyanazon szappan-, mososzer-, cigarettamarkak kiilon-
boz6 valtozatai), vagy egymas kiegészitdi. Az egymast helyettesitd termékek ar-
meghatarozasakor figyelembe kell venni, hogy egy termék eladasanak
emelkedésével ugyanazon termékvonal mas termékének eladasa csdkkenhet (ter-
mékkannibalizmus).

Az altalanosan hasznalt modszerek a kovetkezok:

» allandd haszonkulccsal kialakitott ar minden termékre;

» valtozo, a termelési koltségek aranyaban eltérd haszonkulccsal kialakitott
ar. (Minél nagyobb a termelési koltség, annal nagyobb az arkialakitaskor
hasznalt k¢ ltségtényezd).

Egyik modszer sem veszi figyelembe azonban a kereslet alakulasat, a versenytar-
sak viselkedését, és a termékek életciklusaban meglévé eltéréseket. Ha az egymast
kiegészito termékek arat, arkialakitasat vizsgaljuk, a feladat olyan arstruktura létre-
hozasa, amely fokozza a vallalkozas jovedelmezdségét, és figyelembe veszi, hogy
a fogyasztod barmely kiegészitd termék arvaltozasa esetén kiillonbdz6 modon reagél
arra.

110



7.3. Az drképzés specidlis formdi

a

uszo

P
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Bevezetld
ar

Beetetd
a

Az arképzés el6bbiekben targyalt modszerei gyakran kiegésziilnek az n.
specialis arképzési megoldasokkal, amelyekbdl néhany bemutatasara ke-
riil sor. A nemzetk6zi piac egyik legtamadottabb, s sokat biralt, am
ugyanakkor nem kevésszer alkalmazott formaja a dompingar. Lényege
a nagyon alacsony, lényegében akar az arak minimumaként altala-
nos hatarnak elfogadott valtozo koltségeknél kisebb ar. Alkalmazasa-
val az egyébként jol mikodo versenytarsak kiszorithatok a piacrol. Mind-
addig, mig a vallalkozas sajat kockazatara alkalmazza - bar etikailag
megkérddjelezhetd - gyakorlatilag tamadhatatian. Azonban szamos eset-
ben az allami tdmogatds biztositja a veszteségek megtéritését, s igy a
GATT, WTO elGirasok szerint alkalmazasa tilos. Ez az arforma kiilono-
sen gyakori a tdAmogatasoktol hemzsegl mezG6gazdasagi termények pia-
can, s nem egy magyar, tomegcikket el6allito iparvallalat élt mar at kel-
lemetlen perceket a briisszeli démpingperekben, amelyeket elleniik
inditottak.

Az uj termékek tipikus arkialakitasi modszere.

Acsuiszéar az indulaskor magas koltségszint, s a kevés eladott termék
miatt magas ar, amely a termék sikeressége esetén rohamosan csok-
kenhet.

Alkalmazasa kiilonésen javasolhato, ha a fogyaszté a magas arat magas
mindségi szinttel rokonitja, illetve, ha nem lenne célszerli gyorsan ver-
senytarsakra szert tenni a termék piacan. Ilyenkor a magas termékar kife-
jezetten taszitd az ellenfelek szamara.

Bevezetdé ar. Abbdl a feltételezésbdl indul ki, hogy a termék eladasai
nagyon gyorsan emelkednek alacsonyabb, a termékélet-gorbe késéb-
bi szakaszaiban érvényesiilG és érvényesithetd arak esetén. A beveze-
té ar - sikeres stratégia esetén - realértékben nem lesz magasabb, s6t az
életgorbén elérehaladva inkabb még csokken is.

A beetetd ar az indulas pillanataban nagyon alacsony annak érdeké-
ben, hogy a termék kiprobalasat elosegitse, s a vevo kockazatat csok-
kentse, Am a termék megkedvelése utan az ar realértékben is emelke-
dik (,a beetetd horgasz esete”). Szamos termék mellett hasonld
megoldast fedezhetiink fel az illegalis kabitoszerek piacén, ahol a meg-
szokasig altaldban az ar kicsi, &m késébb oriasiva valik.
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A specialis arak jellegzetes csoportjat alkotjak a Iélektani jellegii arak,
mint példail a presztizsar és a 9-es (odd-even) ar. Kozos lényegiik,
hogy az aron keresztiil kivanjak a termékhez kapcsolodd érzéseket is
megjeleniteni, illetve arra torekednek, hogy megvaltoztassak a fogyaszto
arképzetét. A presztizsar olyan magas arérték, amelynek célja a tar-
sadalmi statuszat magasra tarté fogyaszto elérése. A Rolls Royce, a
Versace és mas cégek is ezen arforma népszertiségét igazoljak. A 9-es vé-
gii arak tulajdonképpen az ar kicsinyitésére alkalmasak. Nem feltétleniil
csak 9-esre végzddhetnek. Sokkal fontosabb, hogy nagysdguk kozel all
valamilyen kerek értékhez (mint pl. 95 vagy 990 stb.), s ezzel azt a
képzetet keltik a fogyasztoban, hogy a termék olesobb a vartnal, mas-
részt az apropénz visszaadasaval novelik a vevd viszonylagos elégedett-
ségét.

A termékélet-gorbe érett szakaszéban alkalmazhaté jol az un. behatold
ar. Lényege, hogy az eladasaiban stabilizalédott terméket egy alacso-
nyabb arral ij novekedési palyara allitja. A problémat az jelentheti, ha
a termék eladasanak szintje az arvaltoztatdsra nem reagal.

Tobb termék egylittes értékesitése soran keriilhet alkalmazasra a kap-
csolt vagy csomagar. Lényege, hogy a termékek egyiittesének megva-
sarlasa esetén a kifizetett 6sszeg alacsonyabb, mint a termékek ere-
deti, egyedi aranak osszege. A modszer elGsegitheti 1j termékek piaci
bevezetését, illetve térhoditasat, mint azt a levesporok piacan is tapasztal-
hattuk. E piacon ugyanis egy jol eladhat6 termék mellé egy 0j ismeretlent
kapcsolva lehet§ség teremtddik annak megkedveltetésére.

Egyes, altalaban az értékesit6 cég oldalarol nézve kedvezd helyzetekben
alkalmazhato6 a lef6l6z6 4r. Lényege, hogy a pillanatnyi kinalati hidnyt
kihasznalva a lehet6 legmagasabb ar megallapitasara és alkalmaza-
sara keril sor. A Formula-1 mogyorodi versenyein nem volt ritka az
1000 Ft-os dobozos sor, s a 800 Ft-os egyszerli szendvics sem.

A hasonlo célu, hasonlo sziikségleteket kielégit6 termékek esetén a gyar-
to vagy értékesitd vallalkozas a mingségi vagy formai kiilonbségeket
arvonalakkal szemléltetheti. Példaul a keresked§ az olcso polokat nem
300, 312 vagy 320 Ft-ért adja, hanem 300-ért, a kdzepes kategdriajukat
1400 Ft-é1, s a kivalo minSségiicket 4500 Ft-ért. Az arvonalak felallita-
sa kettGs dontést kovetel meg. Meg kell hatarozni az értékesitendd ter-
mékkategiridkat (hany kategéria legyen, milyen mindségi hatarok ko-
zott), s donteni kell az egyes kategdridkon beliil alkalmazott arakrol.



s
;: ‘- Néha, kivételes és rovid ideig tartd helyzetben a termék kereslete és ara

g:’i osszhangban is lehet egymassal, amit egyensilyi arnak neveziink. Ez
grﬁ azonban inkabb idealis, mint valosagos esetet testesit meg.
W

Az arpolitika specialis eseteit jelentik a leértékelések, amelyek egy listas (eredeti-
leg megadott) ar csokkentésében nyilvanulnak meg.

A leértékelés oka lehet: T

Wir waren zu mutig!

» anagyobb vasarolt mennyiség (,,100 kg vasd- | Wir haben zuviel eingekauft!
rolt alma olcsobb, mint 1 kg”); © e b :
» a szezonalitas (,,ne mi raktarozzuk a fiirdGru- | aufalies Wk
hat”);

» a készpénzfizetés (,,ami mar itt van a kezem-
ben, az biztos”);

» a keresked6 megnyerése (,,foglalkozz veliink
is, megéri’);

» s a jo foldrajzi helyzet (,,nem kell szallitani a
terméket”).

? Ellenorzo kérdések és feladatok:

1. Elemezze az arképzés tipikus mddszereit!
2. Mutassa be az egyes specialis arak alkalmazasanak f6 elonyeit és hatranyait!
3. Milyen artipusokat ajanlana a termék-életgorbe kiilonb6z6 szakaszaiban?

KULCSFOGALMAK

arrugalmassag, fedezeti pont, arképzési elvek, allando haszonkulcsos arkép-
zés, valtozo haszonkulcsos arképzés, kinalat- és kereslet orientalt ar, kdvetd
ar, negativ arvezet6 szerep, domping ar, csisz0 ar, bevezetl ar, beetetd ar,
Iélektani ar, presztizsar, 9-es ar, behatolo ar, kapcsolt ar, 1ef616z6 ar, arvonal,
egyensulyi ar
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Hogyan juthat el a termék vagy a szolgadltatds a leg-
hatékonyabb uton és modon a végso fogyasztohoz?

A marketing-mix harmadik eleme az értékesités. Szinonimaként
hasznalhat6 az elosztds, a forgalmazas vagy a disztribucio kifejezés
is. Az értékesités tobb teriiletet olel at: a kozvetit6k feladatainak meghatarozasat,
az értékesités kiilonbozo6 formainak kijellését, a kis- és nagykereskedelem, illetve
a fizikai aruelosztas problémakdrének targyalasat.

Az értékesitési folyamat szerepléit, a csatorna — termeldn és vevén kiviili —
tagjait kozvetitGknek hivjuk, akik a gyarto és a vevé (végsé felhasznalo) ko-
zotti kapesolatteremtést segitik eld.

A kozvetitSk lehetnek egyének és szervezetek. Miikdési formajuk szerint lehet-
nek nagy- és kiskereskeddk, akik megvasaroljak a tovabbitandé termékek tulajdon-
jogat, vagy ligynokségek és brokercégek, akik a tulajdonjog megvasarlasa nélkiil
konnyitik meg az elado és a vevd kozotti tranzakcidkat.

Az értékesitési csatornadkat osztalyozhatjuk a kézvetitGk szama alapjan, s ehhez in-
duljunk ki a kovetkez6 abrabol:

FOGYASZTAS! JAVAK TERMELOI

] N N ]

UGYNOK, BROKER
|

NAGYKERESKEDO

n |

KISKERESKEDO

vy

VEGSO FELHASZNALO

N
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Az értékesitési csatornak a kozvetitk szadma alapjan:

-4 Raovid vagy kozvetlen értékesitési csatorna. A termeld kozvetleniil a vég-
g s6 felhasznaloénak adja el termékét. Megteheti mindezt levelezés, sajat
markabolt, haldzat Gtjan vagy személyes kapcsolatokat apold ligynokei ré-
vén. A ,haztd! hazig” modszer kiilondsen jellemzd a beruhazasi javak (pl.
gépek, berendezések) esetén, de gondolhatunk példaul az épitbipar kozvet-

len, gyari tetdcserép eladasaira is.

~a Ertékesitési csatorna egy kozvetitével. A fogyasztasi cikkek teriiletén a
gyartol vasarolo kiskereskedd, beruhazasi javaknal altalaban az iigyndk je-
lenti a termeld €s felhasznalé kozotti lépeséfokot.

-3 Ertékesttési csatorna két kozvetitével. Fogyasztasi javaknal nagy- és kis-
RS kereskedd, vagy a termeld szdmlajara dolgozo ligyndk és kiskereskedd,
gy ] g gy
beruhazasi javaknal az tigynok és az elosztod kapcsolodik dssze egy lancot
alkotva.

/4 Ertékesitési csatorna hirom kozvetitével. A fogyasztasi cikkek piacan
= megtaldlhato kozvetitSlanc két biztos eleme a nagy- ¢és kiskereskeds. A
harmadik l41cszem aZz ligyndk vagy broker, aki a termel6 és a nagykeres-

kedd, vagy az utdbbi ¢és a kiskereskedd kozott helyezkedik el.

Az értékesitésksaorna révid, ha kdzvetitd nélkiil jut el az aru a termel6tdl a vég-
s& felhasznaloig, és nnosszii, ha tobb kozvetits részvételével. Altalaban a hosszi ér-
tékesitési csatorna egyben a lancban helyet foglaloé vallalatok erds specializaloda-
sat is jelenti. Ekkor a termel6 csak gyart, a nagykereskedd csak kozvetit. A hossza
lanc nem feltétleniil jelenti az elosztasi rendszer elmaradottsagat vagy fejletlensé-
gét. Minél hosszabb az értékesitési csatorna, annal kisebb a termelének az értéke-
sitési csatornat ellen6rzd, felligyeld szerepe, lehetdsége.

ite's integitdsa

Az értékesités intznzitdsa azon eladasi pontok szama és siirlisége, amelyeken
a termék megvasarolhato.

A termel6 vagy a <Ozvetit6 vallalat az intenzitas harom szintje koziil valaszthat:
létezik intenziv, szelcktiv, exkluziv értékesités.

Az intenziv értékesités a termék szamos, nem szakosodott {izleti ponton valo el-
adasat jelenti. Az élelmiszerek, italok, cigarettak és csokoladék, lakastextil aruk,
egyes nagy tételben forgalmazott beruhazasi javak eladasi lancaban sok nagy- és
kiskeresked6 miikodlik egyiitt. Az intenziv elosztas célja a piac minél nagyobb ha-
nyadanak meghoditasa. A vasarlo e termékeket mindig vagy a hozza legkozelebbi,
vagy az altala leglényegesebbnek tartott iizletben vasarolja meg. Masrészt az inten-
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Az ridhesttés mods

Intenziy

Szelektiv

Exkluziv

A kozvetitok

sok nagy- es kiskeresked0

tobb nagy- és kiskereskedo ‘

REVES

Az eladds helye

sok, nem szakosodott iizlet

szdmos, dm az el6z6nél mindenképpen
kevesebb szakosodott eladéhely

szdma kevés, mindegyik valamilyen
termékre vagy markdra szakosodott

A termék

egyszerli, szabvanyositott,
olcs6, hosszabb ideje a pia-
con lévo, eladas utan vevé-
szolgdlatot nem igényel
(élelmiszerek, italok, héz-
tartdsi vegyidruk, édessé-
gek, lakéstextil druk, egyes
nagy tételben forgalmazott
beruhdzési javak)

4ra tartés fogyasztasi cikk jellegitknek,
mindségiiknek megfelelden viszonylag
magas, szabvényositottak, gyakran vél-
toznak a piac igényei szerint, és eladds
utén vevszolgalatot igényelnek (kozép-
kateg6rids Grdk, elektromos héztartési
eszkdzok, illatszerek, kozmetikumok)

kiilonleges mindségii, egyedi vagy
éppen killonlegesen magas 4rg ter-
mékek (kiillonleges Ordk, ékszerek,
ruhdk és az autdk). Ara és ezen ke-
resztlil a rajta realizéthaté profit
magas, ugyanakkor a raktiri forgé-
sénak sebessége alacsony. A termé-
kek nem feltétleniil szabvényositot-
tak, dltaldban a piac egyedi igényeit
kovetik

A kiszolgélds

nem sziikséges

a termék jellegzetességeit j6l ismerd, a
vevdnek tanacsot add eladd szolgdl ki

Egyedi terméket és vevot jol ismerd

A vésarlok

a legkozelebbi vagy az 4l-
tala leglényegesebbnek
tartott iizleti pontot keresi
fel

az igényelt mirka, sajdt pénztirca, to-
vibbd az iizlet elhelyezkedése alapjén
donti el a vasarlas helyét, jelentSs el6-
kutatast, informdciogyiijtést végezve

az fizlet kivélasztdsa az igényelt
mérka és a sajit pénztirca alapjan
torténik, az eladéhely elhelyezkedé-
se nem jétszik szerepet

A piaci verseny

a termék drén alapul

a minBség, a termék jellegzetes tulajdon-
sdgai kozotti eltéréseken alapul, az ar

a mindségen, illetve a bevezetett
mérkanév piaci elismertségén alapul

szerepe mésodlagos

ziv értékesités esetén az egységar alacsony, vagyis nagy nyereség csak jelentds ter-
mékmennyiség eladasaval lehetséges. Az intenziv elosztassal terjesztett aruk olcso-
saguk mellett szabvanyositottak, hosszabb ideje a piacon vannak, egyszeriiek, nem
igényelnek eladas utani vev@szolgilatot. A piaci verseny e kategdriaban az aron
alapul.

A szelektiv értékesités is szamos, am az el6z6nél mindenképpen kevesebb szako-
sodott eladdhelyet jelent. Az ilyen modon forgalmazott termékek (mint példaul ko-
zépkategoOrids oOrak, elektromos haztartasi eszk6zok, illatszerek, kozmetikumok)
tobb nagy- és kiskereskedd kezén mehetnek keresztiil, azonban iizleti, eladasi vég-
allomasuk olyan szakiizlet, amelyben a termék jellegzetességeit jol ismerd, a vevo-
nek tanacsot adni képes eladok dolgoznak. A vasarl6 az igényelt marka, sajat pénz-
tarcaja, tovabba az lizlet elhelyezkedése alapjan donti el a vasarlas helyét, jelentGs
el6kutatast, informacidgytijtést végezve. A szelektiv elosztassal forgalmazott ter-
mékek ara tartos fogyasztasi cikk jellegliknek, mindségiiknek megfeleléen vi-
szonylag magas, ugyanakkor a termékek szabvanyositottak, gyakran valtoznak a
piac igényei szerint, és eladas utan vev@szolgalatot igényelnek. A piaci verseny
alapja a mindség, a termék jellegzetes tulajdonsagai kozotti eltérések. Az ar szere-
pe masodlagossa valik.

Az exkluziv értékesités a kiilonleges mindség, egyedi vagy éppen kiilonlegesen
magas art termeékek elosztasi rendszere. Ilyenek példaul a kiilonleges o6rak, éksze-
rek, ruhdk és az autdk. Az eladohelyek szama kevés. Mindegyik valamilyen ter-
mékre vagy markara szakosodott. A véasarloi dontés az igényelt marka és a sajat
penztarca alapjan torténik, az eladohely elhelyezkedése nem jatszik szerepet. Az
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exkluziv elosztassal forgalmazott termékek ara, s ezen keresztiil a rajtuk realizl-
hat6 profit magas, ugyanakkor a raktari forgasuk sebessége alacsony. A termékek
nem feltétleniil szabvanyositottak, altalaban a piac egyedi igényeit kovetik. A pia-
ci verseny a mindségen, illetve a bevezetett markanév piaci elismertségén alapul.

Hogyan valasszunic értékesitési csatornat?

Az értékesitési intenzitasok kozotti valasztast befolyasold {6 tényezdk a
kovetkezok:

Tulajdonsag Intenziv értékesités Szelektiv értékesités Exkluziv értékesités
Stratégiai célok Széleskoni piadi lefedés, Hatérozott imézs, j6 piaci Presztizs, az értékesités
nagytdmegl értékesités. lefedés, j6 értékesitési és feliigyelete, lojalités,
‘ " profiteredmények. arstabilizalas.
Kozvetitd Sok és tipus szerint is J6 nev(, megalapozott Néhéan yelismert
sokféle vallalkozas. cégek. véllatkozas.
Vevd Sok és kényelmes vasarld..  Mérsékelt szdmu, Néhany, markahd, utazni is
{végsd fogyaszid) mérkaorientalt, utazni is kész vasarid.
kész fogyaszt6.
Vevd Szémlaériéket figyeld, Szémiaérzékeny, A szolgéltatast a gyartotd|
(szervezefivasart)  szogaltatast a kbzvetithtdl  szolgaltatast a gyartétdlés  igényld vevd.
beszerz6 vevd. a kozvetitdtdl is igényld
vevl.
Marketing stlypontia  Toregrekidm, kdzeli bolt. Piacbefolyasolési mix, j6 Személyes eladas,
(végsd fogyaszt6) szinvonald bolt és kényelmes bolt, j6
szolgéltatas. szolgaitatasok.
Marketing sGlypontja  Hoizéaférhetdség, HozzéférhetGség, Hozzéférhetdség,
(szervezeti vasérld)  rendszeres kommunikdcid.  rendszeres kommunik&cid.  rendszeres kommunikacio.
FG hatrany Korlatozott ellendrizetiségli  Néha nehéz megtaléini a Korlétozott piaci potencial.
értékesitési csatomnak. célréteget.
Péida Szzlonna, cigatetta, tej. Btor, ruha, szerszamok. Autd, ruhaszalonok,
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Ha a véllalat a piac minél erSteljesebb meghoditasara torekszik, az intenziv, ha a
minGség szerinti felsd kategoria megnyerésére tor, az exkluziv elosztast valaszthat-
ja. A gazdag vasarlé az exkluziv értékesitést, az atlagos pénztarcaju a masik két
format részesiti elényben.

®  Feladatok

1. Milyen intenzitasi és hosszisagh kozvetitSi rendszert vélasztana az alabbi ter-
meékek esetén? mustdr, Peugeot 306, sportruhdzat, holléhdzi porcelin, herendi
porcelan

2. Talaljon legalabb 3 példat kategoéridnként az értékesités tipusaira otthonaban!

2

®  Ellenorio kérdések

1. Hogyan osztalyozhatjuk az értékesitési csatornakat?
2. Melyek az intenziv, szelektiv, exkluziv értékesités sajatossagai?
3. Milyen tényez6k hatarozzak meg az értékesités intenzitasanak formajat?

Az értékesitési csatorndk szamos funkciot latnak el. E funkciokat a vallalatok
vagy egyének koordinaltan vagy egymastol fliggetleniil latjak el a termékeknek a
termel6Stol a fogyasztoig tovabbitasa érdekében. A kozvetitdk jelenléte az elosztasi
csatorndban megkonnyiti a csere folyamatat. Barmelyik kozvetité egy vagy tobb
funkciot is felvallalhat. Gyakori, hogy az elosztasi lanc révid vagy a kozvetiték
szama csak egy. Ilyen esetben is el kell latnia valakinek az elosztasi funkcidkat, am
ebben az esetben a koltségek nagyon magasak lehetnek.

Kozvetitok feladatai

-4 Keresletosztonzés, piacbefolydsolds: A lehetséges vasarlot reklam, szemé-
s lyes eladasi forma vagy mindkettd segitségével meg kell gy6zni a vasarlas
sziikségességérdl. E folyamatban a kozvetitSk fontos szerepet jatszhatnak.

23 Szallitas (Fuvarozds, szdllitmdnyozds): A termékeket a termelés helyérdl a
~/ megvasarlasi pontig el kell juttatni.

-3 Raktarozas: Gyakori, hogy a termelés és a fogyasztas id6ben nem esik

egybe. Ilyen esetekben sziikségessé valik raktarkészlet kialakitasa. Gon-

dolhatunk példaul a mikulasfigurak, karacsonyi, husvéti csoki diszek ter-
melésére. Ezekben az esetekben is a kdzvetitSk segithetnek.
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/4 Kis termékmennyiség kialakitdsa. Adagolas (Komissiozas): A vésarlo

7 gyakran kisebb termékmennyiséget vasarol, mikdzben a termeld nagybani

arusitasra torekszik. Nagy mennyiségben vésarolva, majd kis adagokra
felosztva a kodzvetit6k megkonnyitik az elosztast.

{ Informalas: Azok, akik kapcsolatban allnak a vasarloval, tudjak, hogy mi-
“/ ért vasarol vagy nem vasarol valamit. Az értékesitési csatorna tehat infor-
maciokat tovabbithat a termel§ és a fogyasztd kozott.

/6 Szakosodds: Altalaban, aki a termelésre szakosodik, nem kivan tevéke-

“/ nyen részt venni az értékesités folyamataban. Az értékesitésre Gsszponto-

sitas magaval hozhatja az elosztasi csatornak belsé hatékonysaganak no-
vekedését.

S A Kockdzatviselés: Mindig fennall a lehetGsége annak, hogy a kereslet az

1 elre jelzettriél alacsonyabb, az ligyfelek nem fizetnek, vagy a termékek

elromlanak. Az elosztasi csatornaban a kdzvetitGknek e kockazatot fel kell
véllalniuk.

/8 A csere meghonnyitése: Az értékesitési csatorna megkonnyiti a termeld és
i a fogyaszto kozotti kapesolatteremtést. Ezt mutatja a kovetkez6 abra is.

Termel 5k kdzvetitovel Termeldk kozvetitd nélkil
7 =

V4sariok Vasariok

Ha a kdzvetitSk hianyoznanak, a termeldk és a fogyasztok kénytelenek lennének
szinte végtelen szamu kétoldalu kapcsolatot kialakitani. A kozvetité megjelenésé-
vel e kapcsolatok sziama lényegesen kisebb.

Az emlitett funkciok tobbsége Un. logisztikai funkciot is jelent.

A logisztikai funkcio éélja a fizikai anyag- és termékdaramlds 6sszehangola-
sa, optimalizalasa a vallalaton beliil és a vallalatok kozott.

Ide tartozik az dss:eszerelés, a csomagolds, az adagolas (komissiozas), a raktd-
rozds, a keszletgazddlkodas, a valaszték kialakitasa és a szallitas (szallitmanyozds,
Sfuvarozas). Az 6sszehangolas azért fontos, mert egymassal osszefliggd tevékenysé-
gekr6l van sz6. A magasabb készletszint példaul ritkabb, de nagyobb tételd beszer-
zést jelent, ami koltség-megtakaritassal jarhat egyiitt, s ez kompenzalhatja a kész-
letezés tobbletkiadasait.
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R = R = n A R N R Ma mn = mn a
ossze- csoma-  adagolés rakta- készlet-  valaszték  szallitma-
szerelés golas rozas ~ gazdalkodas kialakitdas =~ nyozas

Vertikalis marketing rendszerek

A tradicionalis értékesités soran az értékesitési Gt elemei egyértelmiien és hataro-
zottan elkiiloniilnek egymastol. Ennek megfeleléen mindenki a sajat teriiletével
foglalkozik, s a sajat szintjén végzi el sokoldali feladatat. Ugyanakkor mara a nagy
vilaghéditd vallalkozasok, -a multinacionalis konszernek képessé valtak a
kozvetit6i funkcidk ellatasara. Egy vallalati név alatt integralt oriasok jottek létre.

A vertikalis integracio lehetové tette, hogy az egyes villalkozasok a ter-
meléstol a végeladasig egyesitsék magukban az dsszes, a termékhez, annak
értékesitéséhez kapesolédo tevékenységet.

Ez a vertikalis marketing rendszerek 1ényege, amelyeknek a hagyomanyos for-
makkal vald kapcsolatat mutatja a kdvetkez6 abra.

Hagyomanyos csatomak . Integrélt csatornak
funkcidk: _ funkcidk:
tervez 7 tervez
term}e‘lté rat termel 4
atarozza az araf hatarozza az arat
mariat hoz létre N | K| markathoz létro
proméciét végez a [ i gzanit
elad . 2 Is( vasérol
vésarol e raktaroz
raktaroz | 8| it
kialiit I e elad
Z{Sﬁ E s | étad
| ¢ 1k hitelez
hitelez . g
vasérol g 6
Kiskereskeds | rakiaroz
kiallit
elad
atad
hitelez
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A vertikdlis marketing rendszerek fo tipusai a kovetkezok:

a) Integralt vallalkozoi szervezetek, amelyekben a termelés é€s az értékesités egy
vallalkozas keretei ko zott kapcsolodik ssze optimalis kombinaciot alkotva. Abban
az esetben, ha a termel6 bekapcsolodik az értékesitésbe, mert példaul markaboltot
alakit ki, ,,elére” (forward) torténd integraciorol, ha a kozvetité bekapcsolodik a
termelésbe, ,hatra” (backward) tipusa vertikalis integraciorol beszélhetiink.

b) Szerzédésen alapnlo vertikalis marketing rendszerek, amelyek esetében az
egyébként fiiggetlen termelSk és értékesitSk erdfeszitésiiket szerz6dések alapjan, a
legnagyobb profit elérése céljabol koncentraljadk abban a reményben, hogy igy
nagyobb nyereséget érnek el, mint egyediil. Gyakori formajat jelentik a nagykeres-
ked6k tamogatta tarsulasok, mint példaul az ALFA nagykereskedelmi vallalkozas
A mi csaladunk” izlethalozata. Esetenként eléfordulnak a kiskereskeddk altal
szponzoralt lancok is. Ekkor a kisméretti, fliggetlen kiskereskeddk nagykereskeddi
feladatokat ellatd szovetséget alkotnak. A hangsuly a k6zos beszerzési és piacbe-
folyasolasi tevékenységre esik.

c) Végiil a vertikalis riarketing rendszerek utolsé tipusat a franchise alkotja, amely-
nél a megegyezés a franchise rendszerét birtokl6 atado és a rendszert atvenni akard
vallalkozas kozott jon 1étre. ,,A franchise tartos, szerz8déses kapcsolat jogilag,
pénziigyileg 6nallo partnerek kozott” (Haraszti). Nem csupan vertikalis marketing
rendszer formajaban jelentkezhet. Amennyiben értékesitd lanc (pl.: gyorsétterem-
halozat) e formaban, szerzédések, t6kebevonasok utjan terjeszkedik, horizontélis
integracio is kialakulhat. Az atado biztositja a kidolgozott és mar rendszerré
fejlesztett, megvalositott, kiprobalt és sikeres, jo markanevl konkrét tartalmat,
amelynek ellenértékeként az atvevd sajat beruhazasat, a rendszerbe torténd betan-
uldst, a rendszerszabdlyok maradéktalan, szigori betartatdsat, személyes
elkdtelezettségét, no és persze az altalaban egy Osszegben fizetendd licencdijat, a
forgalomtol fiiggd, folyamatosan fizetendd royaltyt (markahaszndlati dijat), s a
legtobb rendszerben szintén kotelezd, folyamatosan fizetendd, forgalomtol fliggd
reklamtamogatasi dijat szolgaltatja. A franchise igazi elénye az atadé szamara az 1
profit lehetdsége az eddig elkallodott vallalkozoi t6kék bevonasaval, masrészt az
atvevd szamadra a biztonsagos, kiprobalt alapokon nyugvo vallalkozas minimalis
kockazat melletti piaci bevezetése.

; > . ___azonos tartalom
azonos nev . : <
egy kozpont koré szer- ——— F - his . azonos mukodési
i — ranchise <7 ! ,
vez8dés > e — mechamzm}ls o
——\ e azonos pénziigyi
azonos teriilet — < ' struktiira

. azonos jogi szaba-

azonos kapcsolati rend . ,
P — lyozas
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A vertikdlis marieting rendszerek fo tipusai:

Rendszerjellemz6 Sajat tulajdonti lanc Franchise hal¢zat Onkéntes halozat
rendszerhordozd cégvezetés franchise atadd nagykereskedd
vezérelvek vallalati célok szerzidés, kézikonyv megallapodas
gazdasagi onallosag fliggbség korlatozott fiiggetlenség ~ 6nallosag

jogi 6nalldsag telies fuggetlenség fiiggetlenség
egylttmikodés a telies intenziv Onkéntes
rendszerhordozéval

integracié telies részleges csekély
imazs egységes egységes kiilénbozé
berendezés eldirt eldirt egyeni

méret eldirt eldirt egyéni
helyszin eldirt elgirt egyéni
tevékenység el6irt megadott kilonbdzé
helyi igazodasi lehet8ség  csekély korlatozott korlatlan
hirdetés eldirt megadott onkéntes
know-how magas magas kiilonbdzd
szervezés eldirt eldirt kiilonbozd
tanacsadas teljes megadott Onkéntes
iranyitas telies megadott nincs

képzés eldirt elbirt nincs
ellenbrzés telies elgirt nincs

kotidés a vezetéshez munkaszerzddés szerzodés nincs
motivacio fizetés és prémium nyereség nyereség

*9
'®

Feladatok, ellenorzé kérdések

1. Mutasson be legalabb 3—3 hagyomanyos és integralt kereskeddi csatornat!

2. Hatarozza meg a 7 termel6t és 10 vevit magaba foglalo piac lizleti kapcsolatainak
szamat kozvetits nélkil es 2 kozvetitd esetén!

3. Melyek a kozvetit6k funkcidi?

4. Mit értiink logisztikai funkcion?

5. Melyek a vertikalisan integralt rendszerek sajatossagai?
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"it,,szefvgzetek kazvetitenek a termeldk és a vevok kozott?

A nagykereskedelem

A nagykereskedelem olyan kozvetitGi tevékenység, amelynek kozéppontja-
ban nem a végsd fogyaszté, hanem mas nagy- és kiskereskeddk, kozvetitok all-

nak.

=> 1. Raktarkészlettel biztositja a folyamatos ellatast.

= 2. Lecsokkenti az arucseréhez sziikséges tranzakcidk szamat.

=> 3. Elvégzi egyes termékek adagolasat.

= 4. Elszillitja (fuvarozza) a termékeket a kiskereskedelmi tizletekbe,

iizlethaldzatokba, lecsokkenti ezzel az ellatasi koltségeket.
= 5. Osszegytijti a termeld szdmara fontos piaci informacidkat.

= 6. Hitellel segiti €16 a kereskedSk pénziigyi problémainak megolda-
sat, a termel6k szamara pedig el6refizetéssel a gyartas lebonyolit-

hat¢sagat.

<> 7. Tanécsokkal, képzésekkel elGsegiti a kiskereskeddk sikerét.

Nagykereskelem feladata

=> 8. Kozvetiti a gyartok piacbefolyasolasi akcidit a kiskereskeddk ira-
nyaba.

=> 9. Elviseli a lopas, megrongalddas, elromlas kockazatat.

A nagykereskeddi feladatokat természetesen felvallalhatja a gyarto is. E formak
kiilonosen akkor alkalmazhatdk sikerrel, ha a vevSk szama kevés, ugyanakkor
egyenként is jelentds mennyiséget vasarolnak és foldrajzilag koncentraltak.

A GYARTO

PN

Képviseleteket, {igyr 6krendszert hoz-
hat létre (példaul orvoslatogaté rend-
szert), amelyek a rendelések felvéte-
lére, tovabbitasara koncentrainak. A
képviseletek &ltalaban a ,fogyasztd-
hoz” kozel helyezkednek el, sokszor
shazhoz mennek”.
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Kirendeltséget alakithat ki, amely
az elBbbieken tul raktarkészlet ré-
vén a helyszinen is képes kielégite-
ni a felmerllt igények egy részét.
Azonnali vasarlasi igény esetén al-
talaban fel kell keresnie a vevének.



A nagykereskeddi feladatokat az esetek jelentGs részében kiilondllo kereskedo
vallalkozasok latjak el. A kiilonallo nagykereskedSknek az értékesitési lancba tor-
téné bevonasa kiilongsen el6nyos, ha a termel§ vallalat sok termékvonallal rendel-
kezik, a termékeket foldrajzilag szE€tszort, egyszerre csak kevés terméket, termék-
mennyiséget fogyasztok veszik. Ilyen esetekben viszont egyértelmiien cél a
nagykeresked6i halozat novelése, bovitése. Az ilyen nagykereskedSket is tobb cso-
portba oszthatjuk szolgaltatasaik alapjan:

A NAGYKERESKEDO
/ \

A koriatozott szolgaltatasokat nyuijtd

minden funkciét felvallainak nagykereskedSk kozul a C+C (cash
' and carry, fizess és vidd”) aruhazak,

a teherautdkon mezbgazdasagi ter-

széles sztik mékeket szallitok és értékesitok és a

termékkor termékvalaszték megrendelést postai uton kielégitd
nagykeresked6k emelhetdk ki.

A XX. szazad végén a nagykereskedGk szerepvallalasa az értékesitési csatorna
egészében atalakult. Magyarorszagon a lényegében az 1980-as évek végéig fenn-
allé kotott csatornarendszerek megsziintek, az eredetileg allami tulajdonu tarsasa-
gokat maganositottak (privatizaltak), s romjaikon, illetve ujonnan szamos, jellegét
tekintve a korabbiaktol erdsen eltér§ vallalkozas jott 1étre.

Megindult a koncentraldédas folyamata, a kisebbek kénytelenek beolvadni a na-
gyobbakba. Masrészt 0j kihivast jelent szamukra az orias kiskeresked6i lancolatok
(pl.: Tesco, Penny stb.) 1étrejotte, akik magukra vallalva a nagykereskedelem fel-
adatat is, végzik tevékenységiiket. A nagykereskedok részben arra kényszeriiltek,
hogy figyelmiiket a kis- és kozepes méretii kisvallalkozokra 6sszpontositsak, mas-
részt kénytelenek megjelenni a kiskereskedelem teriiletén is.

A kiskereskedelem

A kiskereskedelem az a kézvetit6i tevékenység, amelynek soran a termék a
végso fogyasztonak keriil eladasra személyes vagy csaladi, tehat nem iizleti
felhasznalas céljabdl. Az értékesitési csatorna utolsé 1épcesdje.

Felvallalhatja a termelS vagy a nagykereskedd is, 4m a kiilonallo kiskereskeddi
vallalkozasok az igazan gyakoriak. A kiskereskedelem — a korabbiakon tuli — saja-
tos feladatai a kovetkez6kben Osszegezhetok:
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Kiskereskelem
feladatai

A kiskereskedelem « tulajdonlas tipusai szerint:

5. Szovetkezeti rendszen(,
amikor a tulajdonosok
szama nagy, s a m(Cké-
dés a szbvetkezeti tor-
vénynek megfeleld for-
mak és keretek kdzott
zajlik. Magyarorszajon
az un. fogyasztéi szévet-
kezetek terjedtek el az
AFESZ-ek révén, amn a
nemzetkdézi gyakoriat-
ban ismertek a kiskeres-
ked8k altal létrehozott
szOvetkezeti formak is.

1. Fliggetien,

amikor csupan egy bolt (ize-
meltetését latja el a tulajdo-
nos, s altaldban sajat maga
végzi el az értékesitést, eset-
leg 1-2 alkalmazott, vagy
csaladtagjai segitségével.

4. Bérelt rendszerd, .
amikor az Uzlet egy ré-
szét, az aruhaz egy oszta-
lyat a bérleti dij fejében a
bérié lizemelteti.

=> Kialakitja a megfelel6 termékvalasztékot, s eladasra kinalja fel azt.
~» Informdcidkat gytijt a piac allapotardl, tendenciairdl.
=» Raktarozasi, készletezési, aru elhelyezési, arazasi feladatokat lat el.

=>» Lebonyolitja az drucserét a végsd fogyasztoval.

2. Lanc tipusu,

amikor tdbb Uzlet k6zos tulaj-

donos felligyelete alatt all.

3. Franchise rendszerd,
amikor — a korabbiak-
nak megfeleléen - szer-
z0déses kapcsolat all
fenn a rendszert atadé
és atvevé kozott.

A megjelenés, a fogyasztd kiszolgaldsanak megoldasa szerint elkiilonithet§ a
bolti és a bolt nélkiili kiskereskedelem. E16bbi hazai megjelenési formai szamtalan
egymastdl jol elkiilonithetS tipusba sorolhatok.
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A bolti kereskedelem:

1. 4 vegyeskereskedések,

2. ABC aruhazak,
szupermarketek,

3. Diszkont druhazak,

4. Hipermarketek,

5. Bevasarlo kézpontok
(shopping center, mall),

amelyek elsGsorban az élelmiszer és haztartasi cikk,
vegyi aru termékek forgalmazasaval foglalkoznak.
Altalaban aruvalasztékuk sziik, méretiik kicsi, ke-
vés és sokszor képzetlen eladoval dolgoznak. Don-
téen a siirtin lakott, elsGsorban lakotelepi kornyezet-
ben helyezkednek el, s a szomszédsagukban lakok
alkotjak célpontjaikat;

amelyek elsGsorban az Onkiszolgalasra épiilnek.
Aruvalasztékuk nagy, ugyanakkor eladéteriik ehhez
viszonyitva kicsi (néhany 100 m?). A lakokornyezet-
ben és a belvarosokban egyarant megtalalhatok, és
a hagyomanyos értékesités tovabbélésének tekint-
het6k. F§ forméit a Csemege, a Billa, s az AFESZ
iizletek, valamint a Csopak Rt. lizlethalozatanak je-
lentds része testesitik meg.

amelyek aruvalasztéka és nyGjtott szolgaltatdsai
sziikosek, az ar viszonylag alacsony. Lakotelepek-
hez kozel, altalaban azok szélén helyezkednek el. A
termékeket elére csomagolt, dobozolt formaban
arusitjak, s legfontosabb vonzerejiiket a vezértermé-
kek (kenyér, étolaj, liszt, tej stb.) alacsony ara jelen-
ti. Legfontosabb képvisel6ik a Penny, s a C+C disz-
kontok.

amelyek aruvalasztéka nagy, alapteriiletik Oridsi
(4ltalaban nagyobb, mint 5000 m?). Araik a tomeges
beszerzésnek koszonhetSen alacsonyak, az akciok
mindennaposak. Bar el6fordulhatnak varoskézponti
helyzetben is, mégis dontGen a varosok szélén he-
lyezkednek el, s elsSsorban személygépkocsival,
esetleg autobusszal kozelithet6k meg. F8 formait
felfedezhetjiik a Cora, a Metro, a Tesco rendszerei-
ben.

amelyek nagyméretii, sok bérelt iizletet magukba
foglald, 50-70 ezer m*-es, szorakoztatd és vendég-
lato egységekkel (mozi, jatékterem, jégpalya stb.)
kiegésziilt, altalaban a varosszélen, esetleg olcsobb
bérleti diju teriileteken elhelyezked§ kiskereskedel-
mi formak. (Duna Plaza, a P6lus Center)
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6. Butikok, modellbaltok, amelyek jellegzetesen magyar képz8dmények. A
nyolcvanas években tomegesen jottek létre divat-
cikkek, cip6k, ruhdk arusitasara, de mara kis mére-
tiknél (1540 m?), bizonytalan eredetli, markaja
termékeiknél fogva jelentGsen visszaestek.

7. Markaboltok, szckiizletek, amelyek valamely — dontSen multinacionalis —, jo
markanevii cég termékeinek forgalmazasara, illetve
meghatarozott termékcsoport (kozmetikumok,
gyogyszerek, haztartasi gépek, szemiivegek, kony-
vek, CD-k stb.) arusitasara 1étesiiltek. A Keravill, a
Domus, a Drogerie Markt e forma tipikus képvise-
16i.

8. Vasarozo kereskedok, akik bizonyos napokon (vasarnapokon) sziik ter-
mékvalasztékkal, nem markazott vagy ,.félremarka-
zott” termékekkel, de viszonylag alacsony 4rakon,
minimalis szolgaltatds nynjtasaval jelennek meg.

9. Piacok, amelyek elsGsorban az élelmiszerek, azon beliil is
elsGsorban a z6ldség-gyiimdlcs féleségek arusitasa-
nak szinterei. Elado6i kozott gyakoriak az arut ma-
guk eldallito GstermelSk. Az arak mingségtd] fiiggd-
en eltérhetnek, bar az értékesitési id§ alatt
Osszehangolodnak. Valogatni és alkudni szabad, bar
az ut6bbi gyakran nem sikeriil.

A kiskereskedelera sajatos vallfajanak tekinthet6k a vendéglatoipari egységek,
amelyek koziil kiemelhetSk a kovetkezdk:

» Pecsenyesiitok, lacikonyhak, amelyek a hagyomanyos vasarok elmaradhatat-
lan kellékei.

» Kocsmak, talponallok, korcsmak, sorozok, borozok, amelyek elsGsorban sze-
szes ¢s uditditalok, esetleg szendvicsek, komolyabb esetekben egytalételek

forgalmazasaval foglalkoznak.

» Uzemi étkezdek, menzak, onkiszolgalo éttermek, amelyek korlatozott nyitva-
tartasi id6 (11-14 ora kozott) alatt elsGsorban az ebédsziinetet étkezéssel ki-
tolteni akarok kiszolgalasara jottek 1étre. A fizetGeszk6z gyakran az ebédjegy,
esetleg a bevalthatd, tobb iizletben is felhasznalhaté kupon.

> Ettermek, csardak, amelyek a tradicionalis vagy modern konyha termékeit
felszolgalo sezitségével varazsoljak az asztalra. A csardak kornyezete, épiile-
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te, a pincérek Oltdzete, az ételek talalasa a tradiciokat tiikkrozi, s gyakoriak a
ciganyzenekarok. Mig az éttermek a varosok belsé teriiletén helyezkednek el,
addig a csarddk sokszor a kiilteriileten, pusztakon épiiltek fel.

» Gyorséttermek, amelyek az amerikanizalodas jeleként hamburgerre, pizzara,
hot-dogra stb. szakosodva, burgonyat kisiitve gyorsan szolgaljak ki a vendé-
geket. FG célcsoportjukat a fiatal, Iényegében 30 év alatti, étkezési kulturaja-
ban szegényes csoport alkotja. A McDonald’s, a Pizza Hut és a tobbiek tome-
ges megjelenése ennek a formanak a térhoditasat jelzi.

» Cukraszdak, presszok, kavéhazak, amelyek elsGsorban siiteményekre, fagy-
laltokra, kévéra, esetleg finomabb égetett szeszesitalokra koncentralnak. Va-
lasztékuk és néhany esetben hiriik is nagy (pl.: Gerbeaud, Ruszwurm).

A bolt nélkiili kereskedelem

A bolt nélkiili kereskedelemnek is szdmos fajtdja ismerhetd fel Magyarorszagon.

amelyek altalaban iidit6k, csokoladék, menetjegyek,

1. Az automatdk, Ovszerek, pénz, cigarettak, kavéféleségek forgalma-
zasara szolgalnak, de ide sorolhatok a banki és a
jatékautomatdk is: el6nyiikk a 24 6ras hozzaférhets-
ség, am araik magasak, s a gépek feltoltése, karban-
tartdsa, a pénzbevétel begylijtése jelentGs emberi erd-
forrast igényel.

amely személyes kapcsolatrendszer kiépitését igény-

2. A kozvetlen eladas, li eladé és vevd kozott. A biztositok tigynokei, vagy
az arnyékolastechnikaval foglalkozok kedvenc mod-
szere. Specidlis tipusat jelentik a vevét ligynokként
bevond, haldzatkiépitésre alapozd ,,multilevel mar-
keting” (MLM) rendszerek, amelyekben sajatos juta-
1ékrendszer keretében a nagykereskedd vallalat, mint
példaul az Amway, a’ veviket széleskorii ismerdsi
koron nyugvé rendszer kiépitésére sarkallja. Minél
tobb miikddo — tehat jelentSs bevételt eredményezd —
értékesitési agat épit ki valaki, annal nagyobb az esé-
lye a kiemelkedS jovedelemre. A marketingtevé-
kenység a halézat minden szintjén jelen van, s ezért
az MLM rendszereket gyakran ,hélozati marketing”
rendszereknek is nevezik.
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3. Kozvetlen (direki)
marketing,

A kiskereskedelem szempont-
jabol a leglényegesebb dontésnek
az lzlet helyszinének kivalaszta-
sa tekinthets. A jo, megfelel§
helyszin kivalasztase. kiemelke-

dé jelentSségii.

A harmadik dontési alko-
torész az aruvdlaszt?k kiala-
kitasa. A termékvalaszték szé-
lessége  és/vagy  mélysége
befolyasolja a célpiac nagysagat,
megkozelithetGségét, elérhetdsé-
gét, lehet8séget adva a vallalkozo
igényei szerinti vevérétegek meg-
nyerésére.
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amelynél a vev8 személytelen eszkzokon, média-
kon keresztiil kapja meg a vasarlasi felhivast, majd
megrendelését levélben, faxon, telefonon vagy
interneten juttatja el a szallitohoz. A vev8k megkd-
zelitésének legfontosabb eszkozei a kozvetlen leve-
lek (direct mail — DM), a televizié (TV-shop), a ra-
di6, az Gjsag, és ujabban az internet. A kdzvetlen
marketing el6nye az otthoni vasarlas lehetGségében,
a ,karosszékemhez jon az eladd” hatasban, a 24
Oras szolgaltatasban fedezhet§ fel. Ugyanakkor a
megérkez0 termék élménye nem volt mindig felh6t-
len, a fogyasztd jobbat vart. Ezért fontos a kdzvet-
len marketingben gyakran alkalmazott 14-30 napos
visszavasarlasi garancia, amely igy a lehetséges
averziok megsziintetését, a vasarlasi kockazat csok-
kentését célozza meg. A kozvetlen marketing mi-
kodtetési koltsége altalaban alacsony, foldrajzi lefe-
dési lehetGsége a postaszolgalat révén kitiing, és
lehet6séget ad Gj piaci szegmensek meghoditasara.

Fontos dontési kérdés az iizlet atmosz-
férdajanak, megjelenésének kialakita-
sa. A kellemes vev6i benyomasok mar
az Uzletbe torténd belépés elbtt kiala-
kulhatnak (kirakat, bejarat, kornye-
zet, lizletkép), s a belsé tartalom
> ezt még jelentSsen fokozhatja
/& is (szinek, burkolatok, vila-
gitas, hémérséklet, tiszta-

sag, pénztarelhelyezés).

Fontos elemnek tekinthetSk a
technologiai kérdések. A készle-

teket folyamatosan nyomon kovetd
elektronikus, szamitogépes pénztar-
rendszerek, a fizetési modok, a bank-
kal kapcsolatban 4all6 terminalok, a
modern hiitd, szell§ztetd, 1égkondici-
ondld eszkdzok.



A kiskereskedelmi dontések és szolgaltatasok:

A kiskereskedelem teriiletére is értelmezhets az életgorbe-modell. Ez 1ényegében
azt jelenti, hogy az idé mildsaval egy-egy adott iizlettipus jelentGsége is
megvaltozik. Kétszaz évvel ezel6tt az tn. szatocsboltok fejlédésiik dinamikus sza-
kaszaban voltak, s Jack London Dawson City-jében a haszon f6 lefolozSiként
jelentek meg. Szerepiiket az 1930-as években az aruhazak, az 50-es, 60-as években
a szupermarketek, ma a bevasarlokdzpontok vették at, &m mar itt a kovetkezd ge-
neracio, vagyis a Computerlandek, internetes értékesitS rendszerek.

A tipikus kiskereskedelmi szolgaltatasokat foglalja Gssze a kovetkez3 tablazat:

Vésérids el6tti szolgaltatdsok Visérids uténi szoigéltatésok Meliékes szoigaitatisok
o o :

A jelenlegi kereskedelem [0 jellemzoi

> Oriasi lépésekben halad a kiskereskedelem koncentralodasanak folyamata. A
multinacionalis vallalkozasok el6zonl6tték az orszagot, szuper- és hipermar-
ketek, bevasarlo kézpontok sorozatat épitették fel.

“ A verseny részben az arak, részben a nyujtott szolgaltatasok teriiletén
¢élez6dott ki. A sokszor kisjovedelmii vasarlok keresik az olcso beszerzési
lehetségeket. A diszkontaruhdzak fénykorukat élik. Masrészt a hosszabb
garancidk vallalasa, az ingyenes hazhozszallitasok, ajandékadasok minden-
napossa valtak.

» A megvaltozott életritmushoz, életstilushoz val6d alkalmazkodds miik6dési
kovetelménnyé valt. Kiilondsen igaz ez az ifjabb generacié esetében, ame-
lynek viselkedési és fogyasztasi szokasai soha nem latott mértékben térnek el
az idésebb generaciokétol (Y-generacio).

» Szamos kiskereskedelmi vallalkozas szdmara gondot okoz a megfeleld szak-
képzettségl munkaerd biztositasa, ami az alacsony bérekkel magyarazhato.
Persze az is igaz, hogy a kereskeddi végzettségli, vénaju emberek vallalkozoi
kedve is nagyobbnak tekinthet6 mas teriiletekhez képest.
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Ugynikik, brokerck

A kozvetit6i rendszer utolso, sajatos csoportjat alkotjak a termék tulajdon-
jogit meg nem szerz6, ugyanakkor az aruk tovabbitasiban fontos szerepet
jatszo iigynokok és brokerek. Utdbbi kifejezést elsGsorban az értékpapirpiacon
és altaldban a tézsdek viszonylatdban hasznaljuk, &m az ligyndk-broker szinoni-
ma létezik.

Az ligynokok szolgaltatasaikért jutalékot kapnak, s alkalmazdsuk lehetséget ad
arra, hogy az eladasokat korlatozott erGforrasok mellett is novelni lehessen.
Jutalékukhoz csak sikeres iizlet teljesitése esetén juthatnak. Természetesen ligynoki
halézatot fenntarthat egy termel vallalkozéas is, &m gyakoriak az onallo val-
lalkozasként lizemeld tigynokségek is. A termeldk ligyndkei kapcsolatot tarthatnak
a legfontosabb vevikkel, vevGcsoportokkal, elgsegithetik az 0j termékek piaci
bevezetését, személyes ,,varazsukkal” befolyasolhatjak a veviket.

Az 6nalld ligynokségek az altaluk képviselt cégekkel szerzGdéses kapcsolatban
allnak. Altalaban partnereik a kisebb termelSk koziil keriilnek ki, ugyanakkor a ter-
meldk sajat tigyndkeinél magasabb jutalékot élveznek. Alkalmazasuk azért lehet
eredményes, mert a gyenge marketingtudassal rendelkezd, a potencialis vasarloit
rosszul ismer6 valla kozasok szamara lehetové teszik a betdrést szamukra elérhe-
tetlen piacokra is. Az ligynokok kapcsolatban allhatnak nagy- és kiskeresked6kkel,
de a végsd fogyasztokkal is. JelentGségiik a kozvetit6i teriileteken folyamatosan
nagy, a végsé felhasznalokkal szemben pedig egyre erGteljesebben novekszik.

A fizikai arueloszids

Az értékesités rendszerének targyaldsa soran megkeriilhetetlen a termékek, aruk
mozgatasaval kapcsolatos problémak révid bemutatésa.

A fizikai aruelosztas azon tevékenységek dsszessége, amelyek a nyersanya-
gok, félkész termékek, alkatrészek, késztermékek meghatirozott idében, meg-
hatarozott helyre és feltételek kozott torténd eljuttatasat, a készletek tarolasat,
a csomagolast, a rendelések felvételét, a beérkezd anyagok, aruk fogadasat és
kikiildését foglaljakk magukban.

A fizikai druelosztas koltségei révén nagy szerepet jatszik az egyes termékek ara-
nak kialakitasaban. Szinvonala befolyasolja a vevéi elégedettséget, s szoros kap-
csolatban all az Gsszes vallalati funkcionalis tertilettel. A gyors szallitasi képesség
példaul eldsegitheti a piacbefolydsolasi akciok sikerét. Nem egy reklamkampany
azon bukott el, hogy a pozitivan, tehat vasarlassal reagalni akard vevd az iizletben
nem tud hozzéjutni a nem megfeleld iitemben szallitott termékhez.
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A FIZIKAI ARUELOSZTAS KET KIEMELKEDOEN FONTOS ELEME

/

FUVAROZAS ES SZALLITMANYOZAS

Hazai leggyakoribb formaja az orszaguti el-
juttatas, am a vasut, korlatozott mértékben a
dunai hajok igénybevétele, valamint egyes
termékeknél (kGolaj, f6ldgaz) a csbvezetékes
megoldas is elterjedt. Nemzetkdzi forgalom-
ban a meglehetésen borsos drakon dolgozd
légi szallitas is elképzelheté. Mara a fuvaro-
zas jelentds része — barmelyik forma esetén
is — konténeres jellegli, ami lényegesen javit-
ja a koltség- és mindségfeltételeket, bizton-
sagosabba téve a tovabbitas folyamatat.

Készlethiany esetén felmeriil§ lehetSségek

VAR, AMIG LESZ ARU

~

RAKTAROZAS

A raktarozas legfontosabb kérdése,
hogy a tarolt termékek mennyisége le-
gyen nagyon kozel a felmertilé igények-
hez. E probléma megoldasa j6 raktar-
készlet-ellenérzé rendszerek kiépitését,
naprakész informacidkat, s j6 tervezést
igényel. Amennyiben nincs megfelel
mennyiségl termék a készletek kdzott,
ugy konnyen elveszithetjik vevdinket,
mint azt a kdvetkezd abra is mutatja.

UJ BESZALLITORA ALL AT IDEIGLENES JELLEGGEL

A VEVO NEM JUT AZ ARUHOZ

=~
| AVEVG NEM JUT AZ ARUHOZ |

-~

HELYETTESITO TERMEKET VESZ

~

UJ BESZALLITORA ALL AT VEGLEGESEN

9
e 0

Feladatok, ellenorzo kérdesek

1. Keressen fel egy-egy kisméreti, kbzepes €s nagyméretii iizletet, €s irja dssze a ben-
niik fellelhet6 6sszes szolgaltatasokat!

. Mutassa be kozvetlen kdrnyezete bolti és vendéglatoipari sajatossagait!

. Milyen feladatokat lat el a nagykereskedelem, melyek a nagykereskedSk f6 tipusai?

. Mutassa be a bolti kereskedelem {6 tipusait!

. Milyen vendéglato iizlettipusokat ismer?

. Melyek a bolt nélkiili kereskedelem sajatossagai?

. Milyen f6 dontéseket hoznak a kiskeresked6k?

. Milyen sajatossagokban térnek el a kereskeddk és az ligynokok?

0. Melyek a fizikai aruelosztas funkcioi és sajatossagai?

— O C0 1 O W\ W

KULCSFOGALMAK

kozvetitdk, értékesités intenzitasa, intenziv értékesités, szelektiv értékesités,
exkluziv értékesités, logisztikai funkcid, vertikalis marketing rendszer, nagykeres-
kedelem, kiskereskedelem, bolti kereskedelem, bolt nélkiili kereskedelem,
MLM-rendszer, iigyndk, broker, fizikai aruelosztas
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POLITIKA

A marketing-mix utolsé eleme a marketingkommuni-
kécio, amely nevezhetd piacbefolydsolasnak éppugy, mint
—meglehetSsen primitiv magyaritas utdn — promociénak (pro-
motion) is.

A marketingkommunikacié hagyomanyosan négy teriiletet (rek-
lam, értékesitésosztonzés, személyes eladas, PR), mas osztalyozas szerint ot terii-
letet (az elGbbieken tul még a propagandat) foglal magaban.

MARKETINGKOMMUNIKACIO

REKLAM ~ ERTEKESITES-

- OszTONZES

A reklam fizetett, személyte- Az értékesitésosztonzés olyan

len, termékeket, szolgaltataso-
kat, otleteket, szervezeteket és
embereket széles hatékord meé-
diakon keresztiil eléré6 kommu-
nikacio, ahol a kozolt informaci-
Ok tartalmat a reklamot fizetd

fizetett piacbefolyasolasi tevé-
kenységek sora, amelyek révén
vagy a keresked6k hatékonysa-
gat, vagy a potencialis fogyasz-
tok vasarlasi kedvét kivanjuk no-
velni.

vallalkozasok hatarozzak meg.

PROPAGANDA, PR

A propaganda olyan személytelen, ter-
mékeket, szolgaltatasokat, otleteket, szer-
vezeteket, s embereket a médian keresz-
tll népszer(siteni akaré piacbefolyasolasi
tipus, amelyben a kdzlés mogott azonosit-
wob - hatd és fizetd cég nem lelhet6 fel.
vevé kozotti beszélge- A PR (public relations) imazskdzpontu,
tést jelent eladas célja- személyes vagy személytelen, fizetett
bol. vagy nem fizetett marketingkommunika-

‘ ciés forma.

SZEMELYES
ELADAs

A személyes eladas
fizetett képvisel6k, lgy-
nokok, eladok s egy
vagy tébb potencialis

Bar a propaganda ¢s a PR kozel all egymashoz, mégis néhany késobb kifejtendd
lényeges elem alapjan jol elkiilonithetd.
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ﬂmkéclé folyamata és hatismechanizmusa

A piacbefolyésolas teriiletei egyiittesen alkotjak az un. kommunikacios-mixet.
Hatékony kialakitasa igényli a kommunikacids csatorna és folyamat bemutatasat
(1d. 4bra).

Forrss | Kodolas ) Uzenet ) Meédia ) Dekodolas
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Za . Zaj

Vevo-
kozonség

Visszacsatolas
Zaj Zqj

A kommunikacio forrasa altalaban az {izenetet elkiildeni akar6
vallalkozas vagy barmilyen mas szervezet. A szervezeten beliil
a kommunikacioért felel6s lehet a szervezet szovivdje, tovabba
fcrrasként felkérhetSk hires egyéniségek, kiilonleges vevdk és
eladok is. A forras specialis tipusat jelentik a véleményvezetdk,
veleményalakitok, akik szemt6l szembe talalkozva a potencia-
lis fogyasztoval fejtik ki hatasukat.

A kodolas az a folyamat, amiker mondanival6jat a forras
iizenetté alakitja at. Nem lehet ugy informaciot kozolni, hogy
mrindenki azt hangstlyozza: ,,Vegyél tobbet, igyal tobbet, egyél
tébbet”. Szimbolumokkal, szavakkal kell megragadni a leglé-
nyegesebb vevalakitod, befolyasolo hatasokat.

Az iizenet a kozonség felé tovabbitott szavak és szimbolu-
mok egyiittese. Szinte minden esetben megjelenik benne a val-
lelkozas neve, a termék neve, az elérni kivant imazs, a termék
e.Onyei és haszna. Elképzelhetd, hogy egyes esetekben csak a
termék elényeit (egyoldalu lizenet), maskor a hatranyait is meg-
jelenitjiik (kétoldalti lizenet). A nemzetkozi - kiillondsen az
észak-amerikai gyakorlatban - elfogadottak az Osszehasonlito
izenetek is.

Az lizenet a személyes vagy személytelen médiakon keresztiil
jut el a célpontjdhoz. A személyes format példaul az iigynokok,
a személytelent az Gjsagok, a televizio, a radid vagy az internet
testesithetik meg. Mig a személyes csatorna rugalmas, egyéni
hangvételd, s lehet&vé teszi a viszonylag kicsi kozonség eldtt a



Dekodolas

Ko6zonség

Visszacsatolas

kérdések azonnali megvalaszolasat, addig a személytelen kom-
munikaciés csatornak rugalmatlanabbak, 4m nagyobb k6zon-
séghez viszonylag olcson eljutva fejtik ki hatasukat.

A folyamat kovetkez6 1épcséfoka a dekédolas, amelynek soran
a kildott tizenetet ,,megérti”, ,.felfogja” a célkézonség. Ez a
megértési folyamat a marketingkommunikécié legfontosabb
eleme. Nagy kérdés, hogy a végeredmény, vagyis a ,,megeértett,
leforditott” iizenet megegyezik-e¢ az eredetileg elképzelttel.
Masrészt el6fordulhatnak olyan, az érzékelési kiiszob alatti rek-
lamok is, ahol a fogyaszté tudatosan nem fogja fel, nem képes
felfogni az lizenet tartalmat, am Ontudatlanul a sugalltaknak
megfeleléen cselekedik. A tal révid ideig sugarzott reklam, par
kocka a filmvetités alatt felkeltheti az érdeklGdést példaul az
iditd, a csokoladé vagy a szendvics irant, anélkiil, hogy a néz6
tisztaban lenne éhsége vagy szomjusaga kozvetlen kivalté oka-
val. A kiiszob alatti kommunikaciot - tudatalatti befolyasolasi
hatasa miatt - szdmos orszagban, igy Magyarorszagon sem sza-
bad hasznaini.

A kommunikaciés folyamat kovetkez6 szereplGje a kozonseég,
amely a forrés iizenetének célpontja. Altaldban a vallalkozas cél-
piacat jelenti, &m sokszor mas célpontok, igy példaul az alkalma-
zottak, a vallalkozas telephelyének lakai is beletartozhatnak.

A visszacsatolas (feedback) a kozonség vélasza az {izenetre.
Epptgy megnyilvanulhat a vasarlasban, mint annak elutasitasa-
ban, tovabba az attitlidok megvaltozasaban.

A zaj a kommunikaciés folyamatra nehezedd, annak hatasat felerdsito, vagy
legyengité elem. Sok vallalkozas vagy tlet bukott mar meg a ,,zajok” kovetkezté-
ben. Lehet, hogy a reklam tokéletes, am a baratné véleménye esetleg lesujté az X
mosoporrol. fgy bar a tv-reklam hatasara még mellette dontéttiink, am a ,,zajok”
hatasa alatt megtorve mas markat vasarolunk.

A kommunikacié elébb emlitett folyamata irdnyulhat a végsé fogyasztora épp-
ugy, mint a kereskeddkre is. E16bbi esetben a kommunikacioé hiazé (pull), utdbbi
esetben tol6 (push) stratégidjarol beszélhetiink.

a) Huzo

... éruuta
Termels <N

informacié aramlasa f
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A huzo stratégia esetén a termelé kommunikacidjanak, piacbefolyasolasi torek-
véseinek célpontja a végsé fogyasztod, aki ezek utan keresi a terméket az iizletek-
ben kikényszeritve a folyamatos ellatast, s ,,magara hiizva” a folyamat szerepl§it.
A kozmetikumok (pl. a Henkel termékei), a sorok (pl. a Soproni Aszok), s az egyéb
élelmiszerek, vegyi aruk termelSk fizette reklamozasa e format testesiti meg.

S esenes e i

A tol6 stratégia alkalmazasa soran a piacbefolyasolas kiinduldpontjat jelentd ter-
meldk akcioikkal a kozvetitdket célozzak meg, akik ennek hatdsara més kozveti-
tok, illetve a végs$ fogyasztok iranyaba tovabbitjak azt. Ha a termelS leértékelve
ad el terméket a nagykereskedének, az leértékelve adhatja tovabb a kiskereskedd-
nek, aki végiil e kedvezmény egy részét biztositja, atadja a fogyaszt6d szdmara. Ily
moédon a termék keresztiil ,,préselddik” az értékesitSi lancolaton, eltaldlva a fo-
gyasztohoz.

Y 4

®  Ellenirzé kérdések:

1. Mutassa be a marketingkommunikacié folyamatét!

2. Mi a zaj jelent6sége a kommunikacioban?

3. Hasonlitsa (ssze a told és a huzo stratégiat! Talaljon néhany példat mindkét
esetre!

A reklam kétségkiviil a legismertebb, legelfogadottabb, s a legtobb vihart kavaro6
piacbefolyasolasi tipusnak tekinthetS. Olyan személytelen, fizetett, meggydzésre
torekvd forma, amzlyet az ismert megrendeld kiilonb6z6 médiakon keresztiil
juttat el a potencidlis fogyasztéhoz egy termék, szolgaltatas vagy itlet népsze-
riisitése, forgalmanak fellenditése érdekében. Az egyénekre a legnagyobb ha-
tast gyakorolja. Legfontosabb kérdéseinek megértéséhez célszeri attekinteni a
reklam tervezésének folyamatat, amely a kévetkezd 1épéseket foglalja magaban.
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A reklam tervezésének folyamata:

A reklam A rekiam -~ Arekiam

A céljainak - B kidolgozéjanak - C koltségkeretének
meghatarozasa kijelolése meghatarozasa
A reklam A reklam

H sikerességének D otletek
értékelése felkutatasa

G A reklam A reKlam E A reklam
id6zitése és < orlem e = média
bemutatasa elkeszitése kijelolése

Reklam célja A) Kiinduldépontunk a reklam céljanak meghatarozasa. A célok
egy része a kereslet 0sztonzésére, ndvelésére iranyul, mas ré-
sziik imézsjavito jellegd. Szorosan kapcsolodva a termékélet-
gorbe egyes szakaszaihoz a célok a keresleti oldalt tekintve ha-
rom lényeges csoportba sorolhatok:

INFORMALAS MEGGYOZES
Ami jelentheti tobbek kozott a Ami magaban foglalja a marka-
célpiac markaérzékenységének preferencia és a markahiség ki-
fokozasat, a fogyasztok 0j infor- alakitasat elsGsorban a termék
maciokkal valo ellatasat, vagy a erteljes piaci fejlédésének id6-
kiilonboz6 akciok kellé informa- szakéban.

cios alatdmasztasat. Kiilonosen
jellemz6 a termék piaci bevezeté-
se soran.

EMLEKEZTETES

Ami a termékéletgdrbe szerinti érettség korszakaban jelentheti az el-
adasok allandodsitasara, a mérkahliség fenntartasara, az elért
imazsszint megdrzésére valo torekvést.

Az imazskozpontu célok kitiizésekor a vallalkozas célja a kialakult
kedvez6 kép fenntartdsa, esetleg tovabbi javitasa. Sokszor pont
azért kell élni vele, hogy lehetévé valjon a kereslet taviati megte-
remtése is.
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Felelos
személy

Reklam
koltsége

Otlet

B) A masodik lépés soran a vallalkozas eldonti, meghatarozza a
re<lamért felelds személyt, személyeket vagy szervezetet. Nyil-
véan donthet ugy is, hogy sajat maga késziti el reklamanyagait,
am ez altalaban nagyon specialis szaktudast (pl. rendez6, forga-
to<Onyviro, szinész stb.) igényel. Ezért gyakori, hogy kiils6 val-
la kozashoz, az Gn. reklamiigynokséghez fordul, amely lénye-
gében kizarolag e teriileten dolgozva kinalja szolgéltatésait.
Ilvenkor munkajuk kiindulépontja - csakigy, mint a marketing-
kutatok esetében - az Un. briefing, amely a megrendeldk elkép-
zeléseit, Otleteit, elvarasait, lehet6ségeit és hattérinformacioit
foglalja magaban.

C) A reklamtervezés kovetkezS 1épcs6foka a reklamkoltség
meghatarozasa. A reklamkoltségek nagysaganak meghataroza-
sara hatassal van a bemutatas gyakorisagi igénye, az id6zités, a
célpiac egyedi, specidlis szokasai, a valasztott média milyensé-
ge, vagy a termékélet-gorbe valdsagos és vart alakulasa. Olyan
sck tényezds feladat optimalis megoldasat kell(ene) eléallitani,
arnelyre altalaban a megfeleld eléfeltételek hianyaban kevés le-
hetség van.

D) A reklamterv kidolgozasanak legkreativabb szakasza a ne-
gvedik 1épés. Olyan kit(ind otletre van sziikség, amit majd a né-
z6 elé lehet tarni meggydzése érdekében. A reklamotletek for-
résa lehet a termék valamely, a vevé szamara lényeges
tulajdonsaga, a potencialis vevék jellemzdi, életérzései, a szer-
vezetek, a vallalkozasok torekvései.

-
_— racionali
. > ionalis
0
q:; —_— emocionalis
N
o] .
= moralis
L

Az iizenetek, az Gtletek tartalma harom f6 kategoériaba sorolha-
ta. Az észérveket felvonultatok az Gn. racionalis {izenetek (pl.
ma 20%-kal olcsobb a mosopor), az érzelmekre hatok az Un.
enocionalis lizenetek (,,Az élethez kell egy kis Szerencsi’), s
vigiil az egyetemes emberi értékeket hangsulyozok a ,,moralis”
tizenetek (,,Segits, hogy segithessiink” - Magyar Maltai Szere-
tetszolgalat).




Média

A racionalis iizenetek kézéppontjdban a termék valamely jol
mérhetd, értékelhetd tulajdonsaga, a vevd altal egyértelmiien
felismerhet6 el6énye all.

Az emociondlis lizenetek ezzel szemben - belatva, hogy az em-
ber irracionalis 1ény - érzelmi oldalrdl tesznek kisérletet az
egyének meghdditasara. A csinos, s sokszor lengén, vagy még
ugy sem 0lt6zott lanyok, a kisgyerekek - kiilondsen a polyasok,
totyogok-, a gyonyori fajtiszta kutyak szerepeltetése pontosan
ilyen célokbdl torténik.

A moralis lizenetek alkalmazasa kiilondsen a tarsadalmi céla
reklamokban gyakori, amelyek esetén az emberi élet és az alta-
lanos emberi értékek hangsulyozasa keriil a kdzéppontba.

E) Nagyon sok potencialis eszk6z all rendelkezésiinkre a radio-

tol, a napilapoktdl, az oridstablakon at a televizidig. Helyes ara-

nyuk, vagyis az optimalis média-mix kialakitdsa nem egyszeru

feladat. Alapvet6en a médiak kozotti valasztas fligg:

» az elémi kivant célcsoport(ok) médiahasznalati tulajdonsa-
gaitol;

» az adott média hatokorétdl (Hany ember olvassa vagy nézi
az adott lapot vagy televizios allomast?);

> az adott média hatasatol (Milyen az adott média ,.hitele”?);

» a megjelenés gyakorisagatol (Milyen sirtin férhet hozza a
néz0, a hallgaté vagy az olvasé a médidhoz?);

> s végill a média aratol.

A kommunikécids eszk6zok tobb szempont szerint csoportosit-

hatok. A nyomtatottak kozé tartoznak a napilapok, a heti- vagy

havilapok, az idészakos kiadvanyok, s a kiilonbdzé nyomtatott

plakatok.

Az elektronikus eszk6zok kozott tartjuk szamon a radiét

(audio), a televiziot és az internetet (audiovizualis). Jellegzetes-

ségeiket foglalja Ossze a kovetkezb tablazat.

Tablazat: A reklimhordozok sajatossagai

Média Elény Hatrany Hatasmérés Példa

Napilapok nagyszamu potenci- erds  versenykor- Népszabadsag
alis vasarld elérése, nyezet, oldalar x 1000 Napi Magyarorszag
nagy rugalmassdg, gyenge megjelenési CPP= gz Naplo
intimitas, az olvasds mindség, Blikk
maganyossagabdl korlatozott kreativi- Vilaggazdasag
eredd kizardlagos- tas, Nemzeti Sport
sag gyors elavulas
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Média Elény Hatrany Péida
Heti-vagy erSs :szelektivités, jo  hosszl lekotési idd, oldatér x 1000 HVG
havilapok céiréleg elérés, kevés megjelend CPP=Toa——rr= " Kiskegyed
nagynbb megbizha- lapszam, Zsaru
tosac, nem koncentralodd Files
hoss:zabb informa- olvasok6zénség, Autdsélet
ciémegbrzési idd rosszul tervezhetd Onkormanyzati la-
elhelyezési poziciok pok
Radiok sok Haligato, csak szbbeli megje- rcdii x 1000 Kossuth
nagy szelektivitds, lenités, e Petsfi
rovid atfutasi ido, korlatozott lefedés Bartok
rugaimassag, Danubius
alacsony ar, Slager
a regjiondlis célpon- Juventus
tok konnyen elérhe- Jam, Bridge
6k
Televiziék I::sr;c: és kép egyiit- E:m igazan szelek- _ percdij x 1000 mx;
jelentds nézészam, az (zenetek gyor- Duna
nagy bizalomindex, san feltiinnek, majd TV2
a reyiondlis célpon- eltlinnek, RTL Klub
tok kdnnyen elérhe- erSs versenyhelyzet Veszprém TV
tok a reklamozas terlile- Séd TV
tén, HBO
a nézd koénnyen
csatomnat vaithat
Kozterlileti reklam- kihasznalja a képi a szinergia hidnya, Oriasplakat
eszkozok megjelenités  eld- csak néhany szo alt City Light
nyei, rendelkezésre a Szendvicsember
tobb ponton megta- megjelenitéskor, Logok, cégérek
lalhetd, torvényi, 6nkormany- Kirakat
j6 elnelyezés esetén  zati kortatozasok, Hélégballon .
a megtekintés ideje nem szelektiv, Replilés reklamok
alatt egyeduralkodd, rugalmatian, villanyosziopok
nagy méret és szi- korlatozott kreativi- Fényujsagok
nek, tas, Videokivetitok
gyo's figyelemfel- sok rosszul ethelye-
keltes Zett tabla
Koézlekedési kon:entralt piac, kis fellilet, a részle- Autébusz
eszkozbkon lokalitas, tek elsikkadasa, Viflamos
elhelyezett hos:z(i megjelenési  unalomba fulladhat, Metro
feliratok id6tartam korldtozott szamu Trolibusz
és Osszetételld ko- Vonat, taxi
z6nség
Internet i6 elérhetbseég, jelenleg még ala-
hazhoz jbn, csony - fogyasztoi

szirwonalas megje-
lenités,

koénnyli visszajelzé-
si lehetdség

szam,

elsGsorban csak a
fiatal kozbnség ér-
hetd el vele
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Média Eiény Hétrény Hatasmérés Példa

Mozi nagy hatas, nem koltséghaté- Barmely mozi
a nézé fogaddkész- kony,
sége magas , hatasvizsgélata hi-

fiatal kbzénség anyzik

Kozvetlen levél jol kériithatarolt, magas veszteség, Levélkoltség Pi. a Reader’s Digest
(Direct Mail, DM)  célkbzonség, alacsony hitelesség, levelei
rugalmassag, eljatszott bizalom

személyes megkd-
zelités, megszdlitas
lehetésége

A hazai napilapok piaca orszagos és mértékado lapokra (pl.
<» INEpszabadsag, Magyar Nemzet, Magyar Hirlap, Népszava), or-
szagos ¢és bulvar lapokra (Blikk, Mai Lap), orszagos és temati-
kus lapokra (pl. Nemzeti Sport, Vilaggazdasag, Expressz), regi-
onalis lapokra (pl. Kisalf6ld, Dél-Magyarorszag, Naplo, Zalai
Hirlap) oszthat6. Magyarorszagon a megyei lapok jelentdsége
oriasi, hiszen szamos megyei sajtotermék nagyobb példany-
szamban jelenik meg, mint az orszagos lapok tobbsége.

A heti-, és havilapok, idészakos kiadvanyok szama meghaladja
a haromezret. LegjelentGsebb csoportjaikat az ingyenes hirdeté-
si lapok (pl. Budapesti Piac), a TV miisorokat kozI6 hetilapok
(pl. Szines RTV), a n6i magazinok (pl. N6k Lapja, Kiskegyed),
a gazdasagi hetilapok (pl. HVG, Figyel§), a hobbilapok (pl. Ku-
tyamagazin, Horgaszok Lapja, Aut6-motor), az 6nkormanyzati
heti- és havilapok, s a tudomanyos szaklapok (Pl. Marketing és
Menedzsment) alkotjadk. Hosszu informaciomegérzési idejiik, s
altalaban magas tipografiai szinvonaluk miatt reklamozasra ki-
valoan alkalmasak. ' :
Olvasottsagi adataikat, valamint a MATESZ (Magyar Terjesz-
tés-cllendérzd Szovetség) auditalta példanyszdm adataikat fél-
évente teszi kozzé a Média Asz. A példanyszam auditalas 1é-
nyege a termék nyomtatott és eladott példanyszamainak kiilsé
szervezet altali pontos igazolasa annak érdekében, hogy a rek-
lamoz6 megfelel6képpen tudja eldonteni reklamozasi célkiti-
zéseit, s a kivalasztando médiat.

A radidallomésok koziil a kozszolgalati Magyar Radio Rt.-
hez tartozé Kossuth, Pet6fi és Bartok orszagos, a Calypso és
példaul a Gy6ri Stadi6 regionalis hatokord. Orszagos kereske-
delmi adoként miikddik a 60-as, 70-es, 80-as évek zenéjére spe-
cializalodott Slager, s a 80-as, 90-es évek és napjaink zenéjére
koncentralé Danubius. Ugyanakkor szamos helyi, varosi ado is
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miikddik, mint amilyen példaul a budapesti Radi6 Bridge vagy
a Balaton kornyéki Jam Radio. A radidzas hattér jellege, mun-
ka és utazas kozbeni hasznalata vilagjelenséggé valt.

A televizidallomasok koziil kiemelkedd a kozszolgalati és fol-
di sugarzast M1, a kozszolgalati €s miiholdas terjesztési M2 és
Duna, a kereskedelmi és f6ldi sugarzasa TV 2 és RTL Klub, to-
vibba a csak a kabelcsatorna rendszerekben nyomon kdvethetd
HBO, Spektrum, Filmmzeum.

A televizidzas utolso évtizedében nagy szémban jottek létre
hzlyi adok is, amelyek a kabelrendszerek mellett sugarozzak is
programjaikat.

A kozterilleti reklamhordozok szama szinte végtelennek te-
kinthetd. Legtipikusabb formai az oriasplakatok, valamint az
altalaban az autobuszmegallokban elhelyezett un. City Light
tablak. E16bbiekbdl kb. 23-24 ezer, utdobbibol koriilbeliil 12000
darab talalhat6 az orszagban.

A tovabbi hordozok jelentSsége kicsi, bar latvanyoldaluk ki-
valo. Egy 6riasi hélégballon, a magamutogatd szendvicsember,
az utcai, egykori MAHIR tabla, henger kitiing megoldas, 4m
reklameszkoz- értékiik nem til nagy.

A kozteriileti reklameszk6zok hagyomanyos, tobb évszaza-
cios tagjait testesitik meg a cégérek, illetve a kirakatok. Az utob-
biak jelentdsége a belvarosok kiiiriilése, a sétalas, mint életfor-
na pusztulasa, az elgépiesedés, s az Oriasi bevasarlo-centrumok
térhoditasaval parhuzamosan csokkent.

A kozlekedési eszkozokon elhelyezett feliratok, szinek
ugyancsak reklamértékkel rendelkeznek. A Budapesten kozle-
ed6 Barbie és Pepsi villamos ennek kivalo példai. A kozleke-

B ési eszkozok reklamértékének mérése akadozik, egyértelmi

vizsgalatok sem pro, sem kontra nem erdsitik meg alkalmaza-
sat. Mivel azonban megrendelésiik sokszor 1 évre szol, igy ér-
demes felfigyelni elunalmasodasuk lehetdségére is. Ugyancsak
zondot okoz a megfeleld felilleti és méret(i plakatok nyomdai
cléallitasa is.

Alegujabb, s a legmodernebb eszkozok kozé tartozik az inter-
aet. FO szolgaltatoi a Matav, az Elender, a Datanet, s az
Euroweb. Jelenleg az elbfizeték szama még alacsony, am folya-
matosan ndvekvd. Az interneten keresztiil zajlo vasarlas (in-
kabb csak rendelés) mar elindult, &m fizetni online moédon még
nem lehet. A legfontosabb igénybevevdk (persze a reklamozas
szempontjabdl) az Snmagukat kinald internet szolgaltatdk, tele-



Reklam
elkészitése

Reklam
bemutatas

Ellenorzés

Y 4

foncégek, tovabba a pénziigyi szféra tagjai koziil a bankok, s a
brokercégek. Az internet a XXI. szdzad médiaja.

A mozi a reklameszkozok torpéje. Ugyanakkor a fiatal, nyi-
tott és innovativ népességre gyakorolt hatisa — pontosan
mozilatogatasuk nagy gyakorisaga miatt — jelentds.

Az utols6 csoportot a kdzvetlen levelek (Direct Mail - DM)
jelentik. Bar roppant személyessé tehet6k, s a postaladaba
egyenként érkezve az olvasas pillanataiban egyeduralkodok,
mégis megallapithat6, hogy az utolsdé 10 év torekvései miatt
roppant erds ellenérzéseket kelt. A levelekben k6z06lt €s tome-
gesen nem teljesitett igéretek miatt hitele megromlott, s a ,,sze-
métkosar-posta” (junk-mail) hatés igen erdteljessé valt.

A reklam valdsagos elkészitése, a reklamkampany kialakitasa a
kovetkezé szakasz. Kialakul a kiséré szlogen, elkésziil az il-
lusztracid, a film, a kiilonb6z6 reklamvaltozatok (pl. Soproni
Aszok). A szakasz végére a reklam bemutathatova valik.

A legmegfelel6bb iddpont kivalasztasa az id8zités. Egyrészt je-
lenti az adott éven, évszakon beliili reklamkampany-iddszak ki-
valasztasat (makroidézités), masrészt egy kivalasztott
makroidészakon belill a rekldmok bemutatdsanak modjat
(mikroiddzités).

A reklamkampanyok legfontosabb célja a forgalom, az elada-
sok fellenditése. igy a mérések elsérendii célpontja a forgalmi
hatas vizsgalata. Milyen volt az eladasok szintje a kampany
el6tt, s milyen lett utana? Masrészt szamos esetben az imazs-
javitas, az attitid valtoztatasa jelenti az elémi kivant célt. Ilyen
esetekben az un. kommunikacios hatas mérésére keriil sor.

Ellenorzo kérdések

1. Melyek a reklam céljai?

2. Milyen hirdetési tipusokat ismer fel a megyei napilapban és a HVG-ben?
3. Melyek a reklamhordozok f6 sajatossagai?

4. Hogyan mérhet6 a reklamprogramok hatékonysaga?
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Az értékesités (eladas) 6sztonzés (Sales Promotion) a marketingkommunikacio
azon formaja, amely a legkozvetlenebb modon tesz kisérletet a végsé fogyaszto
vagy a kereskedé megnyerésére. Mikozben a reklam inditékot, addig az
értékesitésosztonzés okot szolgaltat a vasarlasra. Tervezésének 1épcséfokai a ko-
vetkez6kben foglalhatok Ossze:

Az Osztdnzés Az 6sztbnzés
A célainak - B kidolgozsjanak
meghatarozasa Kijelolése S :
Atelies
Oszténzési terv
elkészitése
Aterv - Az eladasosz-
E végrehajtasa és  —ifjmmmm D tdnzés tipusainak

értékelése kivalasztasa

Cél  A) Az értékesitésosztonzeés f6 célja az eladasok megfeleld szint-
jének biztositasa. A kiilonb6z6 akciok soran a vasarlo nem tud
ellenallni a , kisértésnek”, s ez tobbletfogyasztashoz vezet(het).
Tovabbi cél lehet a figyelem felkeltése egy termék irant, a ter-
rc€k vagy szolgaitatas kiprobalasanak eiosegitese, az ujravasar-
14s Osztonzése, a termék vagy szolgaltatas ujdonsagtartalmanak
hangsalyozasa, az impulzusvasarlas eldidézése, mas piacbefo-
lyasolasi akciOk megtamogatasa. A kereskeddi 6sztonzések f6
celja a termék bolti fogadtatasanak, a termék megfeleld men-
nyiségl bolti biztositasanak elésegitése.

Személy  B) Ellentétben a reklimmal, az értékesitésosztonzési akciok ki-
dolgozodja altaldban a vallalkozas f6allast alkalmazottainak
egyike vagy csoportja. Az értékesitésosztonzés pénziigyi koc-
lizata azt jelenti, hogy az elére meghatarozott 6sszegii reklam-
iral ellentétben a végrehajtas koltsége itt dontden utdlag, az ak-
¢10k lezarodasa utan deril ki.

Terv (C) A terv megalkotasa soran ki kell térni a koltségvetés nagysa-
zara (kritikus pont!), az 6sztonzés javasolt formaira, id6tartam-
ara, idézitésére, mértékére, az 6sztonzdék fogyasztdhoz torténd
cljuttatasi modjara, és az ellendrzés modjara. Kiilon pontot igé-
ayel az akcidban szerepld szovetségesek megnyerése, kiilonos
ekintettel a kereskedSkre.
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Eszkozok

Ertékelés

Az 8sztonzés 1ddzitése egyet jelent a megfeleld pillanat megha-
tarozasaval. Minden akcid egyedi, igy a helyes idOpont az ese-
tek alapos mérlegelését igényli.

Az 6sztonzés mértéke minden akcid legkritikusabb pontjainak
egyike. Ha a mérték til alacsony, az akciora a ,,kutya” sem fi-
gyel fel, ha til nagy, az akci6 hihet6sége, megbizhatosaga né és
koltségvetése keriil nehéz helyzetbe. Mégis elmondhatd, hogy a
fogyasztasi cikkek piacan a 10-15%, a beruhazasi javaknal a 2-
5% mar elfogadhaté minimalis kedvezményszintnek tekinthetd.
Az bsztonzés kozvetlen levél (DM), ujsagok, televiziod, radio,
ligynokok, illetve a fogyasztokkal torténd barmely taldlkozas
formajaban eljuttathatd a cimzetthez.

D) Az értékesitésdsztonzés potencialis eszkozeinek szama meg-
lehetOsen nagy, részben azért is, mert maga az 0sztonzés a vég-
s6 fogyaszton tl iranyulhat a kereskedGcégekre, s6t kdzvetle-
niil a bolti eladokra is. Néhany tipikus eszk6zt mutat be a
kovetkezé tablazat.

E) Az értékesitésdsztonzés értékelése egyértelmiien profit koz-
pontu. Ez azt jelenti, hogy az akciok hatasat az eladott termé-
kek mennyiségének valtozasaval mérhetjiik, hiszen a 6 cél a
mennyiség megvaltoztatasaval a profit ndvelése.

A fogyasztOkra iranyulé értékesitésdsztonzés jellegzetes tipusai:

Tipus
(fogyasztok iranyéaba)

Cél Eilény Hatrany

Kuponok
Visszatérés (rabatt)

Arumintak

Eladashelyi rekidmesz-

kbz6k (POP, POS)
Dijak, djindékok

Torzsvasarloi kedvezmé-
nyek
Arubemutaték

Specidlis rendezvények

Kidllitasok, vasarok

Keresletdsztonzés

El6segiti a vasarlast

Batoritja a kereskeddt is Elhalasztott vasarlas

Hatékony keresletdsztonzé Konnyen maésothato, le-
ronthatja a termék imazsat,

elveszi a jovobeli eladas

egy részét
Kiprébalas eldsegitése Alacsony kiprobalasi koc- Magas koltség
kazat
A termékkiprobalds esé- JO lathatdsag és latvany  Nehezen meggydzhetd ke-
lyének névelése reskeddk az elhelyezéskor

Eladasnovelés

A gyakori vasarids biztosi-
tasa

A kiprébalas elosegitése

Marka-és bolthliség kiala-
kitasa

Komplex kinalatteremtés

A jatékossag vonzo

Ismert és jelentds eldnyt ki-
nélhat, markahuséget épit.

Kozvetlen érzékelés, szép
komyezet.

Latvanyos

Minden egy helyen

Kicsi a bizalom a nyerés
iranyaba

Allandé meguijitasra szorul

Vasarlas utani averzio erés
lehet

Draga, s sokszor ,melléfo-
gas” is lehet

Korlatozott id6tartam és
hozzaférés
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Tablazat: A kereskeddkre iranyulé értékesitésosztonzés jellegzetes tipusai:

Tipus Jellemzé

Kereskedelmi talalkozolk. A kereskedSk szdméra szervezett termékbemutatok
Specidlis ajanlatok Leértékelés vagy rabatt felkinalasa adott id6szaki vasarias esetén

Pénz A kereskedGknek, eladoknak kdzvetiendl nydjtott jutalom az
aru értékesitésének fokozasaért

Kiallitasok, vasarok Lasd fogyasztéi oldal

Ajandékok A kereskedGknek a teljesitményilk ellenértékeként adott targyak,
szolgaltatasok

®  Ellenérzi kérdések

1. Melyek az értékesitésosztonzés 6 kérdései?

2. Milyen eszkozoket javasolna egy palacsintasiité vallalkozas értékesitésének no-
veléséhez?

3. Mi az értékesitésOsztonzési programok értékelésének alapja?
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A szemelyes eladas kétirany kommunikacio elado és vevo kozott egyének vagy
szervezetek vasarlasi dontéseinek el8segitése, meghozatala érdekében . Altalaban
szemtdl szembe helyzetben kovetkezik be, de megvaldsithato telefonon, video te-
lekonferencia keretein, s interneten keresztiil is. Utobbi forma elterjedtebbé valik a
szamitastechnika rohamos elterjedésének kovetkeztében. Barmilyen valtozatat,

vpey

ber kapcsolatteremtési képességei meghatarozoak maradnak.

A személyes A rendelkezésre . o
A cladsi folyamat  wei- B 4116 koltségkeret  mumpm- (A2 S12dasi pozicick

céljainak felallitasa meghatérozasa rogzitése

A személyes

: . Az eladasi folya- Az eladasi techni-
eladas tervének = —ifomems (oo ~m— cladasi technl
F végrehaitasa E mat megtervezése ka meghatarozasa

/

A személyes eladas
eredményének
értekelese A személyes eladds tervezése

Cél A személyes eladas legfontosabb célja a legnagyobb eladasi
szintek elérésének biztositasa. Minél nagyobb mennyiségben
sikertil eladni a felkinalt terméket, termékeket, annal sikeresebb
a személyes kapcsolat, annal célszertibb volt alkalmazasa az el-
adasi folyamat soran. Ez az alapvetd cél killonleges alcélok so-
rozataval 1s kiegésziilhet:

» Informalas, a termék tulajdonsagainak megismertetése, elfo-
gadtatasa, s az esetlegesen felmeriil6 kérdések megvalaszolasa.
» Meggyozés, a bizonytalankodok vasarlokka valtoztatdsa, a
versenytarsaktol eltérd terméksajatossagok vilagos kiemelése, a
kiegészit6 termékelemek biztositasa, az eddig ki nem elégitett
vevlk, vevicsoportok megtalalasa.

» Emlékeztetés, a termék kiszallitasa, beallitasa, a vasarlok vé-
leményének utbdlagos nyomon kdvetése, az jravasarlas kozeli
helyzetek kiaknazasa, s az Gjravasarlas folyamatos biztositésa.
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Koltségkeret A személyes eladas koltségkeretének meghatarozasa. Ennek so-
ran az er6forrasokat az adott idészakban a termékekre, a vasar-
16kra, az értékesitOkre és a foldrajzi teriiletekre kell lebontani.
Altalaban meghatirozasakor az eladasok elSrejelzésére épi-
tiink, s 0sszege magaban foglalja a fizetéseket, az eladasi mi-
veletekhez kapesolddo utazasi, szallodai, étkezési és szorakoza-
si kiadasokat, az értékesitési taladlkozok, a tovabbképzések, s az
alkalmazottak kivalasztasanak koltségeit.

Pozicid Az eladasi pozicio rogzitése soran keriil meghatarozasra a rende-

rogzités  1ésfogaddi, s a rendelésszerz6i pozici6. EI6bbi soran az els6 ren-
delést Ojrarendelések sorozata koveti. A pozicid célja az Gjraren-
delések maradéktalan kielégitése. A munkakdr altaldban alacsony
szakismerettel és/vagy kevés gyakorlattal is betolthetd, s kiilsé te-
riiletre, vev6hoz torténé utazas nélkiil is ellathatd. Igy zajlik pél-
diul a pékaruk rendelése, ahol a diszpécserkdzpontban helyet fog-
le16, a rendelést rogzits alkalmazott altalaban telefonon, ritkabban
interneten all kapcsolatban a rendel§ iizletekkel. Mas esetekben az
&-uterit6k 1atjak el a megrendelések irasos valtozataval.
A rendelésszerzok feladata az informéciok tovéabbitasa a terme-
16 és a vasarlo kozott, az 0j vevok és az eladasi lehetségek fel-
tarasa. Els@sorban az 0j, vagy a modositott Gjravasarlast, elése-
gitésiiket tartjak feladatuknak. Munkajuk nagy kreativitast és
meggy6ziképességet kovetel. Képzési igényeik magasak. El-
lentétben az el6z6 csoporttal, elkdtelezettségiik az Sket alkal-
maz6 szervezettel szemben erds, s érzelmileg jobban azonosul-
nak az el6ttiik allo feladatokkal.
Az emlitett két csoportot olyan cégképviselok, ligynokok - példa-
ul a szaktanacsadok, az orvoslatogatok - egészithetik ki, akiknek
a feladata els6sorban az informacidaramlas biztositasa, s ugyan- -
akkor eladassal, értékesitéssel alig, vagy egyaltaldn nem foglal-
koznak. Mas csoportjaik - mint példaul a javitok - az értékesitést
kovetd fazisban, a szallitasban, a bedllitasban, a beszerelésben, s
az esetlegesen sziikségessé valt javitasban vesznek részt.

Eladdsi A negyedik lépésben keriil meghatarozasra az eladési technika,
technika amelynek két alapvetd formaja a konzerv és az igénykielégi-
t6 megkozelités. Az elsé esetben olyan betanult, sokszor ismé-
telhet6 bemutatora keriil sor, amely fiiggetlen a hallgatosag 6sz-
szetételétSl. Altalaban olyankor hasznalatos, ha az eladd még
tapasztalatlan, 6nbizalma gyenge, s ha a célcsoport nehezen fel-
ismerhetd, mert példaul utcai bemutatéon, demonstracion kertil

sor a termék népszertsitésére.
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Eladasi
folyamat

A potencialis vevd

felderitése

Vésérlas utani
nyomonkdvetés

Az igénykielégitd megkodzelités a fogyasztd sziikségleteibdl,
igényeibdl indul ki. Az eladé és a potencidlis vevd folyamatos
egyiittgondolkodasat igényli. Altalaban épkézlab megoldaso-
kat, nem pedig termékeket felkinalé értékesitési technika. Alta-
laban magaban foglalja:

> a kétirdnyt kommunikaciot;

» a vevO meghallgatasat;

» a potencidlis vev6hoz igazitott bemutatot;

> a potencidlis vevé alapos kikérdezését;

» a vevok kérdéseinek kitling megvalaszolasat; s

» a vasarlas utani kitind szolgaltatasokat, utdgondozast.

A draga, az értékes, a bonyolultabb, a kiegészit6 informaciok
sorozatat igényld termékek tipikus értékesitési technikdjanak
tekinthetd, amelynek alkalmazasakor a bizalom megteremtésé-
nek kulcsa az ligyndkben, az eladoban van.

A kovetkezd 1épés az eladasi feladatok kitlizése, az eladas folya-
matanak megtervezése, amely a kovetkezd elemekbdl épiil fel:

feltarasa

}

Az eladasi célu
bemutato

/

Kérdések,

e Lezaras A <o ellenvetések
megvalaszolasa

sl A vevd megkozelitése ] A fogyaszt6i igények

A felderités soran meghatarozasra keriilnek a f6 vevicsoportok,
a maguk fizikai, elérhetd allapotaban. Megtalalasukhoz vevéi
listak, adatbazisok nytjthatnak kiindulasi alapot, de a felderités
megoldhatd meghivok kikiildésével, figyelemfelkelté akciok-
kal, véletlen betoppanasokkal (el6re nem egyeztetett potencia-
lis vevélatogatasokkal), vagy emberek kikérdezésével (nyomo-
zassal).
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Eladas-

menedzsment

2

152

Ertékelés

E:zt koveti a vevok felkeresése, az lidvoziés, majd az ,,ajton be-
liilre” keriilés utan kovetkezik a fogyasztoi igények feltarasa és
a prezentacid, vagyis a termék szdbeli-, s ha lehetséges, - miko-
dés kozbeni bemutatdsa. Amennyiben kelléen sikertilt a termé-
ket, megfeleldségét szemléltetni a vevd szamadra, bekdvetkezhet
a kérdések megvdlaszoldsa, a kétségek eloszlatisa. Altalaban
sokkal egyszeribb a logikai ellenallast (példaul: ,,Ez a termék
nekem tal draga.”) legy6zni, mint a pszicholdgiai ellenallast
(példaul: ,,Oreg vagyok én mér ehhez.”) lekiizdeni. A valasz-
adast kdvetGen az értékesitési folyamat lezarasa kovetkezhet a
vétel reményében. (Persze a vétel ,,sokszor nem jon Ossze’.)
Zirasként a vétel lebonyolitdsa utan kovetkezhet az eladds utd-
ni vevélatogatas, amely csokkentheti a vasarlas utani ellenérzé-
seket, averziokat, s elgsegitheti, 6sztondzheti a vasarlast, annak
regismétlését. Masrészt az ilyen utdtalalkozék hozzéjarulhat-
niak a hosszu tavh kapcsolatok és a kdlesonds bizalom kiépité-
s¢hez.

A terv elkésziilt, tehat kovetkezhet a terv megvalositasa, vagyis
az eladasmenedzsment, amely magaban foglalja az ligynoki
rendszer felépitésének megtervezését, a megvalositast, s késébb
térgyalando kiilon elemként az ellendrzést. E fazisban kivalasz-
tésra keriilnek a feladatokat megoldani képes egyének, akik
tigynokként mentalis, fizikai tulajdonsagaik, tapasztalataik,
személyiségiik és akaratuk alapjan meg akarnak felelni a veliik
szemben tamasztott elvarasoknak, amelyekre alapos, a céget, a
termékeket, az adminisztracié folyamatat, a vevdoket és a ver-
senytarsakat bemutato képzés keretében késziilnek fel.

Ekkor keriilnek meghatdrozasra az igynokok miikodési teriile-
tei, a felkeresendd potencidlis vevék személye, s a kinalt termé-
kek, termékvonalak milyensége.

A személyes eladas utolsé érdemleges kérdése az eladosze-
mélyzet munkajanak értékelése, amelynek alapja lehet egy el-
ado két eltérd idészaki teljesitményének Osszehasonlitasa (,,Fej-
16dott-¢ egyaltalan?”), vagy kiilonbdzé iligynokok, eladdk
azonos iddészaki teljesitményének Gsszevetése.

Ellenorzo kérdések

1. Mutassa be a személyes eladas {6 kérdéseit!
2. Hogyan derithetdk fel a potencialis vevek?
3. Mit tart az igyndki €s az eladdi munka f6 kovetelményeinek?



A marketingkommunikaci6 sajatos elemeként jelenik meg a propaganda (ango-
lul: publicity), amely kereslet és/vagy imazskozpontu, ingyenes tomegkommu-
nikaciot jelent. Tekinthetnénk akar a PR részeként is, am ingyenes jellege és a
tomegkommunikaci6 eszkozeinek felhaszndlasa miatt kiilon targyalasat indokolt-
nak tartjuk.

Amennyiben nem fizet a szervezet egy cikk megjelenéséért, s a megjelend iras
keresletkdzpontt, akkor propagandarél, amennyiben a megjelent iras imazs-
kozpontii és ingyenes, a szitudciotdl fiiggéen PR-r6l és/vagy propagandarol,
amennyiben a hir nem tdmegkommunikacion keresztiil érkezd, és imazsk6zponth
egyértelmlien PR-r6l beszélhetiink.

— ingyenessé
A propaganda f6 elényei > i g

———> hitelesség

Nem kell jelentds osszegeket jsagoldalak, vagy musorpercek megvételére fordi-
tani. Masrészt a nem reklam - vagyis nem a fizetett oldalakon valé - megjelenés az
objektivitdas meglétét, , latszatat” hiteti el az olvasoval.

Ugyanakkor ellentétben a korabbi kommunikacios tipusokkal, a propaganda nem
ad kell6 lehet8séget az lizenet tartalmanak, a megjelenés idejének, az iras elhelye-
zésének meghatarozasara. S6t gyakran olyan sajtotermékben tiinik fel az adott val-
lalkozas, amelynek olvasdi nem feltétleniil tartoznak célcsoportjai kozé.

Ugyancsak gondot jelenthet a média altalanos hirhajszolasa. Egy vallalat pozitiv
izleti eredményei sokkal kevésbé érdeklik az ijsagokat, mintha latvanyosan tonk-
remenne. A két gyilkossagi hir k6z6tt megjelend, a vallalati eredményeket taglalo
beszamold ugyan kit érdekel? - meriil fel sokszor a kérdés.

A piacbefolyasolas legsajatosabb tipusat testesitik meg a kdzonségkapcsolatok
(public relations, PR). Egyértelmien a legvitatottabb teriilet nem csupan a marke-
tingkommunikacio, de a marketing egészében is, nem véletleniil, s kell joggal. A
PR szamos szakérté véleménye szerint a marketingtdl eltéré, abbol kiemelhetd,
0nallo teriilet, amely legfeljebb az in. marketing PR teriiletén talalkozik a marke-
tinggel. Mindez a PR 6nallé szakmai elismeréséhez és a Magyar PR Szovetség
megalakulasahoz is vezetett. A PR célcsoportjainak szdma és Osszetétele messze
felillmulja az el6z8 marketingkommunikacio tipusok szamat és Osszetételét. A va-
sarlok, a tulajdonosok (a részvényesek), a beszallitok, az alkalmazottak, a helyi és
orszagos kormanyzati és onkormanyzati szervezetek és intézményeik, az oktatéasi
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szféra, a civil szervez6dések, a vallalkozas telephelye kornyékén meglévd, miiko-
d6 kozosségek, s altalaban a kozvélemény mind-mind célcsoportjai kozott talalha-
tok.

Tehat nagyon széles az elérenddk, az informaciokkal bombazottak kore, akik - el-
lentétben a tobbi piacbefolyasolasi tipussal - elhelyezkedhetnek a PR-ben érdekelt
szervezetben (belsd célcsoportok - belsé PR), illetve - megegyezden a tobbivel -
azon kiviil is (kiilsé célcsoportok - kiilsé PR).

A PR meghatdrozasa egyszert, bar roppant sok vitat is generalo:

»A PR egy szervezet és célcsoportjai (részkozvéleményei) kozotti kommuni-
kacié iranyitasa”. M.as megfogalmazéasban olyan személyes vagy tomegkommu-
nikaciés megoldas, amelynek kiozéppontjaban egy szervezet megitélésének,
imazsanak javitdsa all

A PR tervezésének menetét mutatja a kovetkezd abra:

felallitasa kivalasztasa

}

APR céliainak A PR-felelés ;
A céljaina — B iololbg : > A PR {izenetének

A PR-programok  APRkdzvetit6
A PR-programok Db
elleaérgése «E idozitése f— D eszkozeinek

€s megvalositasa . kivalasztasa

Cél A) A PR alapvetGen a kdvetkezé hat cél megvalosulasat teszi
lehetbvé:
> A6 megitélés (a goodwill) elérése, eldsegitése, elsésorban a
vallalkozas kdzéppontba helyezése, folyamatos sajtojelenlé-
te révén.

> A termék vagy szolgaltatas sikerének elGsegitése, a marka
iranti érzékenység fokozasa.

> Bels6 kommunikacios rendszer kialakitasa, s ezen keresztiil

az alkalmazottak munkamoraljanak emelése, javitasa.

- A negativ propaganda tudatos ellensulyozasa. Egy-egy ku-

darccal végz4dott eset emlékének elhomalyositasa.

5- Lobbizéas. Kellden hatasos kapcsolati rendszer (,,t6ke”) ki-
alakitasa a helyi és az orszagos politikai élet megfeleld veze-
tSivel. Példat szolgaltathat erre a biztositotarsasagok lobbi-
zasa a biztositasi ado 2000. évi bevezetése ellen.

>- S végill tanacsadas és konzultacios tevékenység ellatasa,
amelynek f6 feladata az informéaciok megfelelé alapossaga
tovabbitasa.

~7
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Felelos

Uzenet

Eszkozok

B) A PR feladatok ellatasa megoldhat6 a hagyomanyos marke-
ting feladatok adta keretek k6zott is, am egyre inkabb terjed a
kiilonb6z6, 6nallé gondolkodasa PR referensek, PR vagy kom-
munikacids igazgatok alkalmazasa is. A PR egyértelmiden bi-
zalmi teriilet, igy a kiils6 szakért6k bevonasa az el6z6 kommu-
nikacios tipusokhoz képest joval korlatozottabb, s elsésorban a
részfeladatok megoldasara vonatkozik.

C) A PR iizenetei nagyon szorosan kapcsolédnak a megoldan-
d6 kommunikécios problémakhoz. fgy természetesen, ha példa-
ul a gond a termékben vagy az értékesitésben rejlik, a PR is
ezen problémak kezelésére koncentral. Az tlizenet {6 stratégiai
kérdéseit kivaldan foglalja 6ssze a MI-HO-KI-HO-ME elv.
Tehat el3szor ,,mit” mondjunk, vagyis az iizenet tartalmat kell
meghatarozni. A ,hol” kérdés soran tisztaznunk sziikséges az
lizenet eljuttatd kozegét. A, kinek” kérdés valaszol a PR célcso-
portjara, akire az iizenet irAnyulni fog. A ,,hogyan” kérdésben
megfogalmazddik az ilizenet konkrét megfogalmazasanak igé-
nye. S végiil a ,,mennyiszer” kérdésre adott valaszban tisztazni
kell az {izenet megértéséhez sziikséges ismétlések szamat. Alta-
laban ugyanis az lizenetet tobbszor, s6t sokszor kell eléadni a
megjegyzés, a helyes értelmezés érdekében.

A ,,Pannon GSM — az élvonal” szlogen sokszori meghallgatas,
megtekintés utan valt elvalaszthatatlanna a fejekben.

D) A PR eszkozeinek szama meglehetGsen nagy. A sajtotajékoz-
tato egyarant eszkoz a propaganda és a PR szaméra is. Altala-
ban érdekes hirek, ,,fantasztikus” talalmanyok vagy nagy botra-
nyok esetén alkalmazhat6. Az 1) termékek, az 0j tudoméanyos
felfedezések, az 11j vallalati vezetd személyiségek, a sikeres val-
lalati beruhazasi programok, az éves kozgytlések, a jotékony-
kodéas mind-mind kittind lehet6séget adnak a sajtd el6tti meg-
nyilatkozasra.

A sajtokapcsolatok is fontos szerepet jatszanak egy szervezet PR munkajaban. A
vallalkozasnal otthonosan mozgd, az esetleg a gyari, lizemi ujsagot szerkesztd ,,ha-
zi” 0jsagiro kitlinG lehetség a sajtoban valo jelenlét fokozasara.

A kiils6 PR tovabbi eszkdzei kdzott talalhatjuk még a kiilonboz6 irasos sajtotajé-
koztatokat, a céget bemutato filmeket, s a legkiilonfélébb eseményeket, amelyek az
évfordulokat, versenyeket, kirakodovasarokat, szokatlan helyszind estélyeket fog-
laljak magukba.
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Sajatos kiils6 PR eszkozt jelent a szponzoralas. Az események szponzoralasa azt
jelenti, hogy a vallalkozas pénziigyi tdmogatasban részesit egy eseményt, példaul
koncertet, vagy focimeccset, s ennek fejében elhelyezheti logojat az esemény hely-
szinén, abban bizva, hogy imazsa, eladasai pozitiv iranyban valtoznak. A szponzo-
ralas kulcskérdése, hogy a szponzoralt (vagyis a tamogatast kapé esemény, intéz-
mény) célcsoportjai ‘nézékozonsége), s az adomanyozod (vagyis a szponzorald)
célcsoportjai kozott letezik-e egymast atfedé kozos halmaz. Ha igen, akkor teljesiil
a kovetkez® abra szerinti ,,aramlas’:

Szponzoralt (aki kap)

Féryﬁ Eformécié

v bizalom

Szponzorald (aki ad) ] Nézé (vevod)

vasarlas

Tehat a néz6, aki egyben a potencialis vevd is kell, hogy legyen, az eseményt
megtekintve informaciokkal gazdagodik, amelyek hatasara vagy a szponzoraldba
vetett bizalma er8socik, vagy egyenesen vasarlassal reagal az atélt élmény hatdsa-
ra. Amennyiben a szponzoralo €s a szponzoralt célcsoportjainak legalabb részleges
atfedése nem valosul meg, ugy a kékemény iizletnek indult szponzoralas egyszerd,
viszonzast, ellenszolzaltatast nem jelenté adomanyozassid (mecenaturava) alakul
at, ami persze nem gond, ha valaki mar eredetileg is igy tervezte, am komoly prob-
1éma, ha korabban ezt nem igy gondolta. A kiils6 PR szempontjabol ugyancsak 1é-
nyegesek a vallalati zrculati eszk6zok (a ,,corporate design”). A céges levélpapir és
boriték, a névjegykartya, a cégautd-flotta egységes formatumu kialakitasa, az
egyenruhak, a vallalati cimerek (logok), az egységes boltkép mind-mind ezek
konkrét megjelenési formai.

A bels6 PR eszkozeibe sorolhatjuk a véllalati Gjsagokat, a hirleveleket, a vezetdi
tajékoztatokat, a ,,munkasgyiléseket”, az alkalmazottak részére szervezett esteket
(peldaul: nénap, farsang, mikulasnap stb.).Mindezek az eszkozok a kdzosségi ér-
z€s, a cég iranti elkdrelezettség fokozasat jelentik.

A PR kovetkezményeként, de mas elemek egyiittes, szinergikus hatasaként is, ki-
alakul a szervezeti azzonossag, a corporate identity, amely nem csupan a PR-bél is-
mert arculati elemeksdl 4ll. Képletszerden:

Cl = CS, +CS, + CC + CD,

ahol CI - a szervezeti azonossag (corporate identity);
cs, - a szervezeti stilus (corporate style);
cs, - a szervezeti struktira (corporate structure);
CcC - a szervezeti kultura (corporate culture);
CD - a szervezeti arculat (corporate design).
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Tehat a szervezetrdl kialakulo, és kialakitott kép a szervezet jellegzetes stilusanak, a
szervezeti felépitésebol lathatd elemeknek, a vezetési, szervezési, iranyitasi kultiranak,
s az arculati eszk6z6knek az eredményeként jon létre. Amikor pedig ez a kép, amely
meglehetésen szubjektiv, tomegessé valik, vagyis sokakban azonos kép formalodik egy
szervezetrdl, vagy akar egy termékrdl is, kialakul az imazs, vagyis azon elképzelések
és érzések Osszessége, amellyel valaki(k) masokrol, a vilagrol altaldban rendelkeznek.

Idozités

megvaldsitas

4

Ertékelés

E) A PR programok id6zitése és megvalositasa az alkalmazott
PR stratégia fiiggvénye. Amennyiben a ,,proaktiv”, vagyis az
épitkez6 jellegli PR stratégia bevezetésérdl dontott a vallalko-
zas, ugy a PR feladatait a marketing célok hatarozzak meg, s a
PR akciok iddzitése szorosan kapcsolodik az egyéb marketing
tevékenységek id6zitéséhez. Ha azonban a vallalkozas a ,,reak-
tiv’ PR stratégiat koveti, akkor a PR munkat a kiilsé koriilmé-
nyek hatdrozzék meg, s a k6zéppontba a lehetéségek helyett a
konkrét, megoldando problémak keriilnek.

F) A PR programok megvalositasa utan szintén sziikség van az
eredmények értékelésére. Természetesen mérhetnénk a forgal-
mi hatast, de az nem biztos, hogy sikeriilne. igy altalaban az at-
titlidvaltozasok mérése, a sajtomegjelenések elemzése, az egyes
események fogadtatasanak minGségi vizsgalata jelenti az érté-
kelés megvalositasat. Vildgosan lathatd, hogy a PR nem a pilla-
nat eszkoze. Evek hosszi munkaja soran alakulhat ki a megfe-
lelé kép, amelynek Iétrejottével a kommunikacids koltségek
erbteljes csokkenése kovetkezhet be. De ennek iddigénye nem
egy-két napban, hanem akar évtizedekben mérhetd.

Ellenorzo kérdesek:

1. Elemezze a propaganda és a PR kiilonbségeét!

2. Hasonlitsa 6ssze a reklam és a PR sajatossagait!

3. Hogyan jon létre az imazs?

4. Tervezze meg egy vallalkozas alkalmazottaira iranyulé PR akcidjanak f6

eszkozeit!

KULCSFOGALMAK

kommunikacio, kodolas, lizenet, média, dekddolas, huzo stratégia, told stratégia,
reklam, auditalas, intenzitas, értékesitésdsztonzés, személyes eladas, propaganda,
sajtotajékoztatd, PR, MI-HO-KI-HO-ME, szponzoralas, mecenatira,szervezeti

azonossag (CI), arculat, imazs
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A marketing a rahat6 tényez6k sorozatatol fiigg.
E tényez0k lehetnek kiilsG és belss eredetliek, befolyasol-
hatok és befolyasolhatatlanok, s meghatarozzak a marketing si-
kerét. A bels tényezdket a vallalkozas altalaban képes ellendrzé-

se, befolyasa alatt tartani - sok esetben akar teljesen is -, am igen

nehéz a kiils6, a versenytarsaktol, a piacokbdl ered6 hatasok kiértékelése, s ha
szlikséges kivédése.

A fejezet célja a marketingre hato f6 kiils6 tényezék bemutatasa, annak érzékel-

tetése, hogy a marketing sikere nagymértékben fiigg ezek ismeretétdl, alakuldsatol,
figyelembevételétol.

Minden kornyezeti elem esetén feltehetGk a kovetkezd kérdések:
» Az adott tényez6 hat-e a marketingre?

» Ha igen, akkor milyen irdnyba kell médositani a tényezd valtozasakor a
marketing cselekvési programjat?

Pia_ci méret |
és ndyekedesn
ttem

Gazdasagi
kémyezet

Piaci szerkezet
és részesedés

Természeti
komyezet

Alkupozicié 2
vevokkel és a
beszallitokkal
szemben

Politikai
koémyezet

Koltség-
viszonyok

A vallalkozas kérnyezete

159



A marketinget befolyasold tényezdk f6bb csoportjai:
tarsadalm: kornyezet, (Social)
technolégiai kérnyezet (Technological),
gazdasagi kormyezet (Economic),
természet: kornyezet (Ecological),
politikai és jogi kornyezet (Political),
versenykérnyezet.

oTmm-4w

Az els 6t elemet az angol szavak kezdGbettii alapjan STEEP tényezéknek ne-
vezzik.
A versenykornyezetet osszetettnek tekintjiik, mivel magaban foglalja:
» a piac méretét és névekedési litemét,
» a piaci szerkezetet ¢s a részesedési viszonyokat,
» a vevo0i és beszallitoi alkupoziciokat,
» az adott agezat jellemzd koltségviszonyait.

Az egyes vallalkozasok szamara a STEEP olyan kiils hatasok sorozatat jelenti,
amelyekkel szemben fellépni lényegében nem lehetséges. Azokat csak elfogadni,
illetve azokhoz csupin alkalmazkodni lehet.

Kissé tobb lehet3ég kinalkozik a versenykornyezet alakitdsara, ugyanakkor
megallapithato, hogv a vallalkozas a versenytényez6k tobbségét kénytelen adott-
sagként elfogadni, amelyek ellensulyozasara vagy kiakndzasara csak hosszabb id6
tavlataban van lehetisége.

rnyezet elemei

10.2.1. A piaci méret és novekedeési iitem

A piac méretének . Az altalanos piac
meghatarozasa  azért ' /
nem egyszerl feladat,
mivel el6szor meg kell
hatarozni, ki kell jelol-
ni, hogy milyen piacrol
van is sz6. A piac
ugyanis Osszetett kate-
goria, amely tobb szin-
ten értékelhetd.

FG szintjeit az abra
mutatja.

A termékpiac

A nevezetes piac
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Az els§ piactipus az altalanos piac, amelyrdl akkor beszélhetiink, ha az eladok egy-
mast helyettesité termékeket kinalnak az adott piacon, amely termékek azonban mind
fizikai jellegiiket, mind megfogalmazott céljaikat illetden eltérG karakterisztikajuak.

Ebbe a csoportba tartoznak példaul a szabadidé eltoltését elGsegit6 termékek. A ve-
v6 tréningruhat, mozijegyet, kartyat vagy az aerobic tanfolyamon valo részvétel jogat
is megvasarolhatja, mikdzben e termékek, szolgaltatasok egymast helyettesithetik.

A termékpiacon az eladok olyan egymast helyettesité termékeket kinalnak,
amelyek azonban mind fizikai jellegiiket, mind megfogalmazott céljaikat illetGen
hasonl6 karakterisztikajaak. Ilyen példaul a cipok, ruhak, nyelvtanfolyamok kina-
lata.

A vallalatok 0j lehetségek feltarasa soran tevékenységiiket gyakran ez utobbi te-
riiletre korlatozzak, 4m soha nem szabad elfeledkezni az altalanos piacrél sem, mi-
vel adott esetben e teriiletre kitekintve juthatunk jo Gtletekhez.

A termékpiac felvevOképességének harom tényezdje:

iaci 4l
piaci potencia

— a piaci volumen

a vallaikozas értékesitése és
piaci részesedése

A piaci potencial egy termék esetében a lehetséges értékesitési mennyiségek osz-
szességét jelenti, amely a potencialis vev6k szamanak és a lehetséges sziikség-
let gyakorisaganak fiiggvénye. Tartos fogyasztasi cikkek esetén ez azt jelenti,
hogy a termékkel még nem rendelkezSk szama (0 sziikséglet), illetve a terméket
cserélni akar6 vagy erre kényszeriiltek (potsziikséglet) szama hatarozza meg a pi-
aci potencialt. Meghatarozasahoz intenziv elemzés sziikséges. ’

» A piaci volumen a realizalt vagy prognosztizalt tényleges értékesitési
mennyiség, amely jelenti példaul a cipdpiacon eladott labbelik Gsszességét.

» Az értékesitési volumen a vallalat altal forgalmazott termékmennyi-
ség naturalis vagy értékbeni mérészamokban. A piaci részesedés e volu-
ment viszonyitja a piaci volumenhez.

Termékmennyiség A

vagy érték N tencidl

Piaci volumen

A piac e harom mérdsza-

Vallalat értékesitési volumene , ) . j
mat szemlélteti az abra.

4 to 146 (1)
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Az abrét elemezve lathatjuk, hogy t, id6pontban a piaci potencial és mind a pia-
ci, mind az értékesitési volumen jelentSsen eltér egymastol, azaz a piac telitetlen.
JelentSs novekedésre, kis konkurenciara és termékversenyre szamithatunk.

A t, id6pontban a piaci potencidl és a piaci volumen kdzel fekszik egymashoz,
vagyis a piac telitett. Novekedési liteme vagy kicsi vagy negativ, erfs a piaci ver-
seny, és ez az arak harcéban fejezddik ki.

A vallalat szdmara kiilénosen fontos a ,,nevezetes” piacok ismerete. Nevezetes
a piac akKor, ha a villalat szimira elérheté. Azonositasa a piaci lehetdségek
és a vallalati eréforrasok szembesitésével torténik. A helyes nagysagrendben
meghatarozott ,,nevezetes” piac a vallalat sikerének egyik alapfeltétele.

A piaci novekedési litem évr6l évre az el6z6 id6szakhoz, vagy egy kivalasztott
évhez torténd eladasvaltozassal, illetve ennek szazalékos aranyaval hatarozha-
t6 meg. Altalaban 10% feletti éves novekedési iitem esetén nagy piacbGviilésro}
beszéliink, mig 100%-nal kisebb viszonyszam esetén piacsziikiilés kovetkezik be.

10.2.2. A piaci struktura és a piaci részesedés

A verseny, mint azt korabban lattuk, bonyolult kategéria. Er6sségét szamos té-
nyez6 hatarozza meg, am 1ényegében Porter nyomén a kovetkezd f6 elemeit kiilo-
nithetjiik el:

Uj belépok
tamadasa

/

Verseny mar

- B 1¢tez6 vallalkozs- g L) A VeYO

sok kdzdtt - alkupozicioja

i

A helyettesit6
termékek és '
szolgaltatasok -

alkupoziciéja

A piaci struktira szempontjabol a meghatarozo szerepet az A, a B és a C elemek
jatsszak.

A) Az 1j belépok tamadasa

Egy adott piacon 1jjonnan megjelend vallalkozasok 0j t6két, 1j termeld kapacitast
jelentenek és céljuk az altaluk meghatdrozott piaci részesedés elérése. Megjelené-
sitk megzavarja a fennallo piaci viszonyokat, ellencsapasokat, versenyfokozo 1épé-
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seket eredményez, amelyek altalaban novelik a véllalati koltségek szintjét, és csok-
kentik az elérhetd profitot.

Az 1j belép6k tamadasanak hevessége fiigg:
» a belépési korlat szintjétdl, s
» a versenytarsak valaszatol, reakcio6itol.

A belépési korlat szamos tényez6t foglal magaban, amelyek a kovetkezOk:

» Gazdasagos sorozatnagysag (,fedezet” problémaja), amelyet mind a ter-
melés, mind a marketing, illetve az egyéb tényezdk esetén is figyelembe
kell venni.

» Termékdifferencidlodas, vagyis bizonyos anyagi és nem anyagi elemek,
pl.: név, markajel, eladasi feltételek megléte, amelyek elhataroljak a ter-
méket a versenytarsaktol, kialakitjak a fogyasztoi hliséget, jelentGs anya-
gi er6forrasokat kotve le a vasarloi hiiség megszerzéséhez. A sikertelen

- akciok koltségei e teriileten nem szerezhetSk vissza.

» Tdokesziikséglet, vagyis a termelés elkezdéséhez sziikséges beruhazasok
nagysaga, s benne elsgsorban a fizikai eszk6z0k, a nytjtandoé fogyasztoi
hitelek és a sziikséges készletek.

> A fogyasztéi megnyerés koltségei (4j és jelentds elonydk nyujtasa a fo-
gyasztok szamara).

» Az elosztasi csatorndk, amelyeket meg kell gy6zni — sokszor anyagi aldo-
zatokkal is — a termék forgalmazasanak el6nyeirdl.

» A termékvolumentdl fiiggetlen koltségelényok (pl. a technoldgia kizarola-
gos birtoklasa, a nyersanyagkincs, a kedvezd telepités, és a gyakorlottsag).

» A gazdasagpolitika, amely jogi eszkozokkel, illetve az aszimmetrikus in-
formalassal befolyasolhatja a belépés lehetGségét.

A versenytarsak reakcioi esetében azok mértéke a meghatarozo. Erételjes valasz-
ra szamithat az (ijjonnan belépé vallalkozas, ha:
» A korabbi belépési kisérletekre adott valaszok is erdsek voltak.
» Az ellenfelek er6forradsokban jol ellatottak.
» A sikeres belépés esetén a mar piacon 1év6 vallalat bukasa kovetkezhet be.
» A piac fejlédése korlatozott, vagyis eredmény csak az ellenfél kiszorita-
saval érhet§ el.
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B) A mar piacon 1évé vallalkozasok kozotti harc eréssége

A piac szerkezete szerint a verseny alapvetden 4 tipusba sorolhato:

Tokéletes verseny - Oligopolium

Monopdélium Monopolista verseny

A tokéletes verseny a szabadversenyes kapitalizmus jellegzetessége volt, mara
nehéz ennek megfelcl piacokat talalni. Altalaban a mezSgazdasagi és a banyésza-
ti termékek esetén szamolhatunk jelenlétével. F6 tulajdonsagai a kdvetkezdk:

» A piacon nagyszamu elado és vevd van jelen, akik érzékelhetSen nem tud-
jak befolyasolni a termék piaci arat. Mind a vasarlok, mind a vevék toké-
letesen ismerik a termék és a piac tulajdonsagait és gyorsan képesek rea-
galni mind a kereslet, mind a kinalat alakulasara.

> A termékek tokéletesen homogének, s igy a vasarlok egyike sem részesi-
ti elényben egyik eladot sem. Mas szavakkal ez azt jelenti, hogy a termé-
kek megkiilonbdztethetetienek.

» Nem létezik, illetve konnyen atléphetd az adott agazat belépési gatrendsze-
re. Aki aka-, belép, aki nem akar tovabb az adott piacon miikddni, kilép.

» A marketing 4 f6 eszkdzének (4P) a feliigyelete nem Ichetséges.

» A piaci szereplSk 6 célja sok eladasi ponton, alacsony aron kielégiteni a
keresletet.

A monopolium tis:ta, klasszikus formaban azt jelenti, hogy a piacon csak egy el-
ado6 talalhato (néha csak egy vevd!). Olyan magén vagy allami véllalat lehet ilyen,
amely koncesszioval rendelkezik, esetleg természetes vagy technologiai monopd-
lium ura. A monopolhelyzet ezek mellett megkoveteli a termékhelyettesitok teljes
hidnyat, illetve, hogy az egész termékkinalatot csak egy véllalat ellendrizze. A va-
16sagban azonban tiszta monopoliumot nehéz talalni, s6t, igyszolvan lehetetlen. A
monopolpiac tulajdonsagait részletesen targyalja a kozgazdasagtan, am gyakorlati
jelentGsége néhany rerillet - igy a kozszolgaltatasok - kivételével csekély. A mono-
pol helyzetli vallalkozasok célja piaci maganyuk tartossa tétele, a versenytarsak
orok id6re valo kiszoritasa.
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A legfontosabb piacszerkezeti tipus az oligopdlium. Jellemz§i az alabbiak:

» A piacon keves elado taldlhato.

» A termékek lehetnek tokéletesen homogének (differencialatlan oligopoli-
um) pl. acél-, nyersolaj-, vagy aluminiumipar, de megkiilonbozethetéek
(differencialt oligopolium) pl. autd, elektromos haztartasi cikkek is. A
megkiilonboztethet6ség lehet anyagi és pszichologiai természeti is.

» Az adott termék piacara torténd belépésnek erds korlatjai vannak, igy a
miikodd vallalatok szama kevés. A korlat, akar a monopoliumok esetén,
lehet gazdasagi (nagy beruhazasigény), technologiai (modern gyartasi el-
jaras kizarélagos birtoklasa), illetve jogi természetd.

A monopolista verseny piacan a tokéletes verseny és a monopoélium keveredik
egymassal. Jellegzetességei:

» A piacon sok vevé €s sok, de kiilonboz6 arakkal dolgozé eladé talalhato.

» Az eladok képesek termékeiket egymastol lathaté modon megkiilonboz-
tetni, igy valamilyen formaban képesek a kereslet ellenérzésére. A megkii-
16nboztetés jelentheti a termék fizikai tulajdonsagaiban valé eltérést, a mi-
nlséget, a stilust, a szallitasi szolgaltatasokat vagy éppen az elhelyezkedést.

» Az adott piac alacsony belépési gattal rendelkezik.

» A piaci el6ny 4P jellegt.

» A 10 cél a jellegzetes, a marketing-mixbdl szarmazé eldnyok fokozasa.

Ez a piacszerkezet gyakorta jellemz6 a kozepes és kivald minSségii tartos fo-
gyasztasi cikkek — 6ltdzet, cipd, élelmiszerek, butorok, lakberendezési targyak stb.
— piacéra.

Erdemes dsszefoglal tablazaton szemléltetni a piac jellegzetes szerkezeti tipusait:

Termékek megkiilonbbztethetésége

Eladok szama Nem lehetséges Erételjes
vagy csak alig

sok tokéletes verseny monopolista
verseny
kevés homogén diffferencialt Piactipusok
oligopélium oligopdlium
egy monopdlium

Természetesen a versenytényezdk id6ben valtoznak, s ha példaul a piac ndveke-
dési tliteme csokken, akkor a verseny fokozodik, a profit cs6kken és a gyengének
talaltatott szereplék kihullanak.
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C) A helyettesité termékek tamadasa

Sajnos, vagy szerencsére a termékek jelentSs része helyettesitheté mas termékek
alkalmazasaval. A helyettesité termékeket eléallitd vallalkozasok csokkentik az
adott agazatban, vagy az egyes termékek esetében az elérhetd profit szintjét, mivel
befolyasoljak a piaccn elérhet§ arakat, természetesen lefelé szoritva azokat.

A helyettesitd term2kek annal erGteljesebb veszélyt jelentenek egy vallalkozésra,
minél kedvez6bb ar/mindség hanyadost képesek felmutatni. Kiilondsen nagy fi-
gyelmet kell forditani azokra az esetekre, amikor a helyettesits termékek az adott
termékkel szemben egyszertien, konnyen képesek javitani az adott hanyadost, vagy
amennyiben olyan ragy profitképességii agazatokbol szarmaznak, amelyek igy
konnyen beléphetnek: a vallalkozas mikodési teriiletére.

A piaci részesedés:
Abszolut piaci részesedés: Relativ piaci részesedés:

megmutatja egy villalat eladasanak
az osszpiaci eladdsckhoz viszonyitott,
egy termékre vagy termékkategoria-
ra, termékcsoportra vonatkoztatott

megmutatja egy vallalat eladdsainak
aranyat a piacvezeté 3 vagy S cég el-
adasainak osszegéhez képest. Kifejezi
a piaci verseny koncentraltsagat, s jol

aranyat. felhasznalhaté a kiilonbozd stratégiai

elemzések soran.

10.2.3. Az alkupozicio és a kiltségek

D) A vevidk alkupoziciéja
A vev8k szamos esetben erGs piaci poziciot foglalnak €l, s az eladok ilyenkor erds
egymas kozotti harcot vivnak kegyeikért. A vevdi alkupozicié kiilondsen erds, ha:

» A vevl az elado termékeinek nagy rész€t vasarolja meg (pl. alkatrész be-
szallitok, bérmunkak).

» A vasarolt termék a vevd koltségeinek fontos részét alkotja. Az aremelke-
dés elfogadasa nem automatikus, a probléma gyakran ,,vegyiik vagy csi-
naljuk” jellzgd.

» A termék differencialatlan (liszt, cukor).

> A partnervéltoztatas koltségei alacsonyak, konny( j beszallitokra attérni.

> A vasarlo ,,visszafelé” integralodott, vagyis, ha kell, elgallitja a terméket.

» A vevd pénziigyi problémakkal kiiszkodik, s igy keresi az arcsokkentés le-
hetSségét a koltségek visszafogasa érdekében.

> A vasarolt termék befolyasolja a vev6 termékének minSségét (pl. csak ki-
valo alapanyagbol tud kivalo terméket alkotni).

» S a vasarl6 nagy pontossaggal ismeri a vasarolando termék tulajdonsaga-
it, igy nyugodtan hivatkozhat a hibak arcsokkentd hatasara.
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E) A szallitok alkupozicidja

Végiil a versenyt befolydsolja a szallitok ,,hatalma”, alkuereje. Az er8s szallitok
~ adott agazatban valé megjelenése akkor csokkenti a profit szintjét, ha az adott 4ga-
zat a magasabb beszerzési koltségeket nem tudja az arak novelésével ellensulyoz-
ni. ErGs a szallitoi alkupozicid, ha:

» A szallitok szama kevés és a vevBknél koncentraltabbak, nincs mas va-
lasztés.

» Nincsenek helyettesit6 termékek. (,,Eszi, nem eszi, nem kap mast”.)

» A vevl agazata nem fontos a szallitd szamara. (,,Talan eladom neked, ha
kedvem ¢és id6m lesz, taldan nem.”)

» A szillito terméke fontos a vasarlonak. (,,Nekem csak Michelin jo.”)

> A vasarlo csak koltségek aran valaszthat partnert. (,,Van masik is 500 km-
re.”)

> A szallito ,.elére” integralodott, tehat az altala el6allitott terméket képes
onmaga is feldolgozni. (,,Ha nem kell senkinek, megeszem magam.”)

A koltségek vizsgilataba a vallalat bels§ koltségein til a gazdasdgos sorozat-
nagysag (méretgazdasagossag), a tanulasi hatasok és a nagyobb vasarolt termék-
mennyiségek esetén kapott kedvezmények iparagi hatésai is beletartoznak.

A gazdasagos sorozatnagysag azt jelenti, hogy nagyobb termékmennyiséget alta-
laban alacsonyabb egységkoltséggel lehet elallitani. Természetesen ezen elény ki-
aknazasa a teljes lizemi kapacitas kihasznalasat feltételezi. Ha ez nem teljesiil, ak-
kor a nagy nem szép, hanem draga.

Az 6nkoltséget csOkkentheti a , tanuldsi hatas” is. Minél tobbet csinalunk vala-
mit, annal inkabb esély van az egyszeriisité megoldasok fellelésére. Minél gyakor-
lottabb a munkaer6 egy feladat megoldasakor, vagy a vezet6 az iranyitas soran, an-
nal inkabb alacsonyabb lesz a termék egységkoltsége.

2

®  Ellenérié kérdések:

1. Vazolja fel egy vallalkozas tipikus és lehetséges STEEP tényezdit!

2. Mely tényezdk hatarozzak meg egy vallalkozas versenyhelyzetét?
3. Elemezze a porteri modell érvényesiilését adott vallalkozas esetében!
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A kiils§ kornyezet egyetlen eleme sem allando, hanem idSben valtozo. A valto-
zas irAnya és mértéke csak részben hatirozhaté meg, s igy a vallalkozasok szdma-
ra az Uj helyzetekhez valo folyamatos alkalmazkodas miikodési alapfeltételnek te-

kintheto.

Azt a folyamatot, amelyben a vallalkozas 6sszhangba hozza erdforrasait a
folyamatosan valto::6 kiilsé kornyezettel, stratégiai tervezésnek nevezziik.

A tervezés nem a vallalkozas legfels§ szintjének kivaltsaga. Véllalaton beliili

osztalyok,

egységek, minden, ember altal 1étrehozott szervezet készithet stratégiai

tervet. Ugyanakkor a stratégiai tervezés nem mindenhatd, a vallalkozési sikernek
csak egy komponensét jelenti.

10.3.1. A stratégiai tervezés menete

1. 1épés:
2. 1épés:

3. 1épés:

4. 1épés:

A szervezet kiildetésének és hosszl tavu céljainak meghatarozésa.

A vallalat kiilsé feltételrendszerének elemzése és a piaci lehet6ségek
azonositasa.

A rendelkezésre allo eréforrasok, szervezeti képességek, vallalati erds
és gyenge pontok értékelése.

A célok urbdli meghatarozasa a kornyezet és a belsd feltételek elemzési
eredményei alapjan, tovabba azon egyeztetett stratégidk felvazolasa,
amelyek 1évén a célok elérhetbek.

5. 1épés: A -stratégiak idGbeli lefutdsanak meghatérozasa, rogzitve az egyes

stratégidkon beliil a cselekedetek sorrendjét €s egymashoz torténd kap-
csolodasat.

6. 1épés: Az el6zetesen meghatarozott célok megvalositasa, 1étrehozva olyan

7. 1épés:

szervezeti kereteket, amelyek elkészitik a részletes taktikai €s akcioter-
veket, s a tervezésen keresztill pontositjdk a megteend6 gyakorlati
1épéseket.

EllenGrzés, a stratégiai terv megvalositasaval elért eredmények vizs-
galata, elemzése.

Ezek utan vizsgaljuk meg a stratégiai tervezés alapvet6 fazisait!

1.1épés A vallalat hossza tava céljai célrendszert alkotnak. A célok
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meghatarozhatok explicit modon is, ez elsGsorban a
reszvénytarsasagokra jellemzd, de lehetnek olyanok is, ame-
lyek csupan a véllalat tulajdonosanak vagy vezetGjének fejében
fogalmazodnak meg. E célok a részvényesek, vezetdk, illetve a
villalat kiils6 tandcsadoi hatdsara alakulnak ki, és figyelembe



2. lépés

3. lépés

4. lépés

probaljak venni a vallalat kiilsé és belsé mikodési feltételeit.
A célok harom f6 csoportba sorolhatok:

— vallalati kiildetés, mint alapvetd tavlati cél,

— hosszu tava célok,

— rovid tavu célok.

A kornyezet elemzése a STEEP és a versenytényez6k részletes
vizsgalataval.

A véllalat emberi és anyagi er6forrasok egyiittese. Ezek az erd-
forrasok a vallalat hosszu tava céljaihoz képest mindig korlato-
zottan allnak rendelkezésre. Ezért sziikséges a vallalat belsd
er6forrasainak atfogo, részletes elemzése, az eréforrasok, a val-
lalat erds (pl. szilard pénziigyi alapok) és gyenge pontjainak (pl.
eloregedett termékek, erés eladdsodés) szambavétele.

A megszervezett, rendelkezésre allo er6forrasok ismeretében
van lehet&ség a vallalati kiildetés és a hossza tava célok meg-
fogalmazaséra. A vallalkozas belsd erés és gyenge pontjainak,
kitorési lehetOségeinek és a ra leselked§ veszélyeknek a
meghatarozasat nagymértékben megkonnyitheti az an. GYELV
(Gyengeségek-Erdsségek-LehetOségek-Veszélyek) elemzés
alkalmazasa.

Ez a szituicids elemzés két f6 kérdésre keresi a valaszt:
— Hol vagyunk most?
— Hogyan, milyen iranyba folytassuk munkankat?

Ezekre a kérdésekre adhatd meg a valasz a versenytarsakhoz
képesti erGsségek és gyengeségek meghatarozasaval és a kor-
nyezetbdl szarmazo, abbol eredd lehetdségek és veszélyek rog-
zitésével. Kihasznalhat6 otletekhez (lehetdségekhez) és elkerti-
lendS fenyegetésekhez juthatunk, illetve el6re jelezhetd lesz a
versenytarsak valasza a vallalat stratégidjara.

Sajat erGsségeinek ¢és a kornyezet valtozasanak ismeretében, a
vallalat megfogalmazhatja pontositott céljait, dontési kritériu-
mait és a cselekvési szabalyokat, amelyek a vallalatnal dolgo-
z0k eligazitasat szolgaljak.
A stratégia kialakitasanak logikai folyamata a kdvetkezd:
a) a jelenlegi stratégiak értékelése (,,hol tartunk”),
b) a lehetséges stratégidk azonositasa,
¢) az alkalmazhaté stratégiak kivalasztasa, elkiilonitve a
csoportstratégidkat a termék és piaci, mas néven iizleti
stratégiaktol.
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5.1épés Az el6z0 1épések végrehajtasat kovetben sziikségessé valik a
va lalat rendelkezésére allo erGforrasok koordindldsa abbol a
célbol, hogy az elGzetesen rogzitett célok az elére meghatarozott
idGben, a lehetd legjobb eredmények mellett valésuljanak meg.
A kis- és kozepes méretli vallalatoknal ezt a koordinacids
folyamatot kevés ember révén végzik el, &m a nagyméretli val-
lalatoknal irott szabalyok és jol meghatarozott elvek segitik e
felel6sségteljes munkat.

6. 1épés A munka kovetkezo része a célok megvaldsitasa. Ez els6sorban
olyan szervezeti struktira kialakitasat koveteli meg, amely
kepes a kialakitott stratégiak kidolgozasanak folytatasara és
befejezésére, masrészt a napi tervezés utjan a célok meg-
valdsitasara.

Kiilon ki kell emelni az id6zités fontossagat a megvalositas
soran. A marketing lehetSségek ugyanis csak meghatarozott
idon keresztiil 1éteznek, s cselekedni akkor kell. Példaul egy
szezonalisan mi{ikodd vallalkozasnal 1ényeges szempont a sze-
zon t6kesziikségletének rogzitése €s biztositasa.

A megval6sitas soran taktikai és akciotervek készithetGk, ame-
lyek a stratégiai szinttel ellentétben pontosabbak, operativab-
bak, strukturaltabbak és egyszer(ibbek.

7.1épés Az ellendrzés mint zard fazis sordn a vallalkozas, a stratégiai liz-
leti egység jelenlegi teljesitményét viszonyitjak az adott id6-
srakra tervezett teljesitményhez. FO tipusait a koltségkeretek
vizsgalata, a menetrend-elemzések, az eladasi és profitstatiszti-
kik, a részletes koltségelemzések €s az imazselemzések jelentik.

Amennyiben a jelen egi teljesitmény eltér a tervezett értéktdl a kovetkezd lehetd-
ségek kozott valaszthatunk:
—Nem tesziink semmit, mert az eltérés jelentéktelen vagy nagyon jelentSs, de
oka jol ismert, lefutasa rovid, az eredeti trend visszaall.
— Viltoztatunk a stratégian, mert az eltérés jelentSs, vagy kicsi, de tartés, ugyan-
akkor 1j stratégiara még nincs sziikség.
— Uj stratégiat készitiink, mert az eredeti stratégia nem valtotta be a hozza fiizott
reményeket.

Néha a stratégiai tervet elére nem lathato, ellenGrizhetetlen, megjosolhatatlan,
hirtelen ok miatt kell felulvizsgalni. Ilyen esetekben jo szolgdlatot tehetnek a
kontingenciatervek, amelyek megfogalmazzak a varatlan esetekre adando valasz-
lehetSségeket. Tipikus példait jelenthetik a biztositas foldrengés esetére (természe-
ti katasztrofa), vagy 2gy 4j termék terve az asztalfiokban a régi bukasa esetére (,,pi-
aci katasztrofa”).
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10.3.2. A marketingstrategiak

A marketingstratégidk azokat az 6sszehangolt és Osszetett cselekvési lehetGsége-
ket jelentik, amelyeket a vallalat alkalmazhat sajat marketing céljainak elérése ér-
dekében.

' AMARKETINGSTRATEGIA KET ALAPELEME
- -

1. Célpiac: 2. Marketing-mix:
azon lehetséges, a vallalat altal ellen6rzétt azon valtozdk
homogén vasarlok - termék, ar, elosztas, piacbefolyasolas
egyuttese, akikre a - egyuttese, amelyekkel a célpiac
vallalat odafigyel. meghdditasara térekszik.

A marketingstratégia a vallalat altalanos terve arra vonatkozoéan, hogy mit
kivan tenni egy bizonyos célpiacért az altala befolyasolhaté marketing-mix
eszkOzrendszerével. A marketingterv viszont ezen kiviil magaban foglalja a

s o riz e

tashoz sziikséges idot. '
A marketingterv:

Els6 része kozvetleniil kapcsolodik a vallalati stratégia tervezéséhez. Jelenti a
helyzetelemzést, a vallalati erdsségek és gyenge pontok analizalasat, a célok és
marketingstratégiak meghatarozasat, tovabba a versenyhelyzet leirasat. A
gyakorlatban ez az altalanos stratégia szamara mar elkészitett jelentések elmélyité-
sét jelenti. A kovetkezd 1épésben a marketingterv kdzéppontjaba a termék, a ter-
mékvonal, vagy a markavonal keriil.

E masodik szakaszt a kdvetkez8képpen modellezhetjiik:

1. Lehetségelemzés. Ki vasarol? Mit vasarol? Miért vasarol?

2. A piac altal igényelt termékek és szolgaltatasok meghatarozasa.
Milyen terméket? Melyik piacra?

3. A célpiacok felosztasa és osztalyozésa, azaz a piaci részek (szegmensek) azo-
nositasa és osztalyozasa.

4 Marketing-mix (termék, ar, piacbefolyasolas, elosztas) kidolgozasa. A kiva-
lasztott piaci szegmens ellatasahoz szitkséges tevékenységek megszervezése.

5. Ellendrzés, vagyis annak vizsgalata, vajon a terveknek megfelelGen alakul-e
a piaci helyzet.

6. Az eredmények értékelése. A marketingtervek megvaldsultak-e, ha igen, ak-
kor milyen mértékben?
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A kovetkez6kben vizsgéaljuk meg kicsit részletesebben e 1épéseket!

—4: AlehetSsegkulatds elsGsorban a piac meghatarozasat, masodsorban az 1 le-

~/ hetGségek felismerését, értékelését és osztalyozasat jelenti. Fontos megem-

liteni, hogy a vallalat minden helyzetben tdmadasoknak van kitéve, am min-

den pillanatban Gjabb lehetGségek eldtt is all. A tdmadasok eredhetnek a piaci

folyamatok tartos alakulasabol, de egy sajatos ténybdl is. Ha a vallalat nem €l a

marketing kinalta lebetGségekkel, konnyen a tamadasok keriilnek tulstlyba a lehe-
toségekhez képest, és a vallalat §sszeroppan.

= AlehetSségek és timadasok ismeretében megfogalmazhatové valnak az el-
%7/ érni kivant célok, kidolgozhaté lesz a termékre/szolgaltatasra vagy éppen a
markavonalra vonatkozo stratégia, amely lehet tamad6 (0j piacok megszer-
zésére iranyuld), védekezd (a piac besziikiilésére valaszolo), és visszafejlesztd (te-
hat a piacot feladd) stratégia. A marketingstratégia ezutan két miiveleten esik at,
egyrészt meghatarozisra keriil a megh6dito piaci szegmens, masrészt a hasznosita-
ni kivant eszkdzoket tartalmazd marketing-mix.

-3 A vallalat korlatozott eréforrasokkal rendelkezik, igy kénytelen meghatéaroz-
‘ ni azt a piaci r3szt, ahova sajat er6forrasait 6sszpontositja. Szegmenseit a fo-
gyasztas, a ke -esletalakulas eldrejelzése alapjan valasztja ki. A szegmensva-
lasztast kdveti az adott piaci rész versenyhelyzetének elemzése, amelynek sordn a
vallalat megvizsgélja a piaci részesedését azon eldfeltételezés alapjan, hogy a na-
gyobb piaci részesedés alacsonyabb termelési és elosztasi koltséggel jar. Ebbol ko-
vetkezik az a hipotézis, hogy a piaci részesedés novekedésével a jovedelmezbség
is n6. Ezt az elvet a 80-as évek cafoltdk meg, amikor a piaci részesedésnek mint
meghatarozo értékel3 tényezdnek szerepét a profit nagysaga vette at.

/4 A marketing-nix az eszkdzrendszer (termékek, ar, elosztas és piacbefolya-
7 solas) ismeretét jelenti.

. A piaci helyzet alakuldsanak vizsgalatat, a tervek megvalositasanak ellenor-

o zését szolgalja az 6todik 1épés. Az ellendrzés kiilonboz6 utakon és modokon
torténhet, 4m a leggvakoribb mégis az a modszer, amikor a tervezett 1épéseket ve-
tik 0ssze a megvalositottakkal.

¢ A vallalati marketingstratégia a minél nagyobb profit elérését kell, hogy
¥y szolgalja. Ezért sziikséges a folyamat végén a célok megvalosuldsi mértéké-
nek vizsgalata.

Megemlitendd, hogy a marketingstratégia egy termékre, termék- vagy markavo-
nalra késziil el, am a vallalatok tobbségében nem csak egy termék vagy termék- és
markavonal taldlhatd. Ez azt jelenti, hogy mindegyik szaméra marketingstratégia
késziil. Ezek 0sszehangolt egyiittese, maga az elkészités Osszehangold folyamata
jelenti a marketing stratégiai tervezését.
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iai tervezés modszerei

A stratégia készitésnek tobb alkalmazhaté modszere ismert. Mindegyik kozos
jellemzdje, hogy az un. stratégiai lizleti egységre koncentral.

Stratégiai egység: egy vallalkozas onalloan tervezhetd, fiiggetlen, az dsszval-
lalati eréforrasokért versenyzd része, amelyet a dontéseiben 6nallé menedzser
vezet.

Tervezeés modszerei:
» termék/piac lehetGség-matrix (Ansoff, 1957)
» Boston Consulting Group-matrix (BCG, 1972)
» PIMS-modell( Profit Impact of Market Strategy)
» General Electric {izleti halé (GE 1979)
> Porteri altalanos stratégiai modell ( Porter, 1980)

A termék/piac lehetéség (Ansoff) matrix

A legkorabban, mar az 50-es évek végén megjelent stratégia-készit6 modszer a
termék €s a piac Gjdonsagtartalmabdl kiindulva négy lehetséges stratégiat jelol meg
az uzleti egység, illetve a termék eladasanak novelésére.

Ezek a kovetkezok:

» A piaci behatolas; » A termékfejlesztés;
» A piacfejlesztés; » A tobb termékcsoportra torekvés
(diverzifikacio).

A stratégiai lehetGségek szabadon elegyithetSk és kivalasztasuk a piac érettségé-
nek, a véllalkozas innovativitasanak, 0j terméket kifejleszt6 képességének a fligg-
vénye.

Piac
hagyomanyos ]
/ hagyomanyos Piaci behatolas Piacfejlesztés
Termék
Gj Termékfejlesztés Diverzifikacio

A piaci behatolds a novekvé vagy érett piacok hatékony stratégiaja, amely-
nek alkalmazasa soran erdteljes értékesitési kampanyok, agressziv piacbefo-
lyasolas, versenyképes arak révén novelhetd az eladas. Ezen tulmenden a val-
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lalkozés torekedhet a terméket eddig nem hasznalok megnyerésére, illetve 0szto-
ndzheti jelenlegi felhasznaloit az erdteljesebb, fokozottabb fogyasztasra.

A piacfejlesztés olyan esetek sikeres stratégiaja, amikor egy adott foldrajzi régi-
obol egy djabba léphetiink at, vagy a vasarlok életstilusa, demografiai jellem-
z0i valtoznak meg, esetleg az érettség, tehat a stabilizalodott eladasi szintii ter-
mék szamara 1j felhasznalasi lehetdségek nyilnak meg. Ilyenkor lehetSség van
az Uj piaci szegmensek meghdditasara, a létezd termék sikeres ujrapozicionalasara.

A termékfejlesztés a markahii fogyasztok folyamatos megtartasanak stratégiaja.
A jelenlegi piac jovGbeli, tartds meghoditasat célozza meg 1 vagy maddositott ter-
mékek piaci megjelentetésével. A stratégia kozéppontjaban uj termékmodellek
kidolgozasa, mindségbiztositas, apro otletek termékbe torténé megjelentetése
all. Az igy el@allitott termékvaltozatok célcsoportjai a markahi, a ragaszkodo va-
sarlok.

A valtozatossagra tdrekvd, diverzifikacios stratégia kozponti kérdése az egy ter-
mékkortdl vald figgdség jelentds mértékid csokkentése. Ennek legfontosabb lehe-
tosége uj fogyasztok, uj piacok uj termékkoérrel valo elérése.

Az Gjdonsagtartalom tag kategoériat jelent. Kiterjed a tokéletesen 1j, vagyis min-
denhol eredetien mas termékekre éppugy, mint a csak a vallalat szdmara 0j alkota-
sokra.

A diverzifikaci6 f6 formai a belsg eréforrasok kiaknazasan alapulo fejlesztés, il-
letve a kiils6 felvasarlas, mint azt a FOTEX terjeszkedése soran is lathattuk. (Lasd
OFOTERT, Ajka Kristaly stb.)

A Boston Consuliing Group- (BCG-) matrix

A BCG- matrix a 60-as évek portfolidelemzési sorozatanak egy tagja. Termékér-
tékeld, iizleti egység elemz6 paraméterei a relativ piaci részesedés és a piaci ndve-
kedési litem. Alapgondolata, hogy az iizleti egységek, illetve a termékek jovedel-
mezdsége az el6bbi két tényez6 fiiggvénye. Alkalmazasaval felismerhetSk az erds
stratégiai lizleti egységek €s termékek, s eldonthetS a piac mindsége, vonzosaga.

A (BCG-) matrix
Relativ piagi részesedés
magas"’ﬁ alacsony
magas Jkérddjel” »csillag”
Iparagi / ‘
névekedési-
atem
alacsony Jfejos tehén” .doglétt kutya”

174



A , kérddjel” tipusu termékek ese-
tén alacsony piaci részesedésiik mi-
att a piacra gyakorolt hatasuk kicsi,
ugyanakkor az adott: termék piaca
roppant igéretes. A fogyasztok a
versenytarsak termékeit részesitik
elényben. Ilyen koriilmények kozott
a termel$ vagy noveli a piacbefo-
lyasolasi, értékesitési raforditasait
és javitja a terméket, csokkenti az
arat, vagy kivonul a piacrol. A va-
lasztas iranyat a rendelkezésre allo
anyagi er6forrasok hatarozzak meg.

A ,.fejos tehén” tipusu termékek
esetében a termék, illetve a stratégi-
ai tizleti egység piacvezetd pozicio-
ja erls, ugyanakkor a piac érett
vagy enyhén hanyatld allapoti. A
fogyaszto hiiséges, a versenytarsak
kénytelenek beérni a piac morzsai-
val. Az eladési szint allandésaga, a
stabilizalodott koltségszint viszony-
lag magas jovedelmez8séghez ve-
zet. Feler6sodik a torekvés a hely-
zet 4allandositasara emlékeztetd
reklam, rendszeres arleszallitas,
biztos értékesitési lanc alkalmazasa
révén, s megkezdddik a fogyasztok
ujravasarlasra Osztonzése.

A, csillag” tipusu termékek esetén a
piac bdviilése gyors és folyamatos, s
ugyanakkor a véllalkozas vezetd sze-
repe is érvényesiil. A f6 stratégiai cél a
véllalkozas megkiillonboztetési eld-
nyeinek fenntartdsa az egyébként ki-
¢hezetten tamadoé versenytarsakkal
szemben. A potencialis profit nagy, am
a gyors novekedés jelentds anyagi for-
rasok koncentraldsat igényli. FG cse-
lekvési lehetGségei az intenziv reklam,
ujabb és Gjabb termékvaltozatok beve-
zetése, arcsOkkentés és az értékesitési
erbfeszitések fokozasa. Természetesen
a ndvekedés nem lehet végtelen, idd-
vel - szerencsés esetben - a termék |, fe-
jOs tehénné” szelidiil.

A ,,doglott kutya ” kategoriaji termé-
kek esetén az alacsony eladasi szint
mellett a piac maga is erSsen hanyatlo,
vagy az érettség késoi allapotaban fog-
lal helyet. Nincs megfeleld szamiu
vasarld és a versenytars lényegében
minden teriileten elGbbre jar. A koltség-

“hétranyok jelentSsek, a ndvekedés le-

het6ségei nagyon er8sen korlatozottak.
Ilyenkor a véllalkozas potencidlis cse-
lekvési lehetGsége az ,.aratas”, amikor a
koltségek minimalizaldsa mellett maxi-
malizalja az elérhetd arakat. A karban-
tartas, a gépek tervszer( feltjitadsa meg-
sziinik. Tovabbi lehetGséget jelent a
specializalodas, vagyis kisméret( célpi-
ac igényeihez torténé fokozott alkal-
mazkodas, illetve a kivonulas, az adott
termék piacanak elhagyasa.
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A PIMS-modell

A Strategic Planning Institute (Stratégiai Tervezési Intézet) altal szervezett és ira-
nyitott amerikai PIMS-program nagyszabasu vallalkozast jelentett a stratégiai ter-
vezés tudomanyanak fejlédése soran. Tobbszaz vallalkozas tobbezer stratégiai iiz-
leti egységének pénziigyi és piaci teljesitményét vizsgaltdk meg annak érdekében,
hogy a siker vagy a bukas, a kudarc tényezdit megallapithassak. Mint azt Bennett
(1988) kozleménye mutatta, megallapitasuk szerint a vizsgalt véllalkozasoknal
75-80%-ban harom 1ényez§ hatarozta meg a profitképességet:

1. A vallalkozis versenyhelyzete, amely a piaci részesedéssel és a relativ, tehat a
versenytarsakhoz képesti termékmindséggel mérhetd.

2. A termelés szerkezete, amely a beruhazasintenzitast és a termelékenységet
foglalja magaban.

3. A megcélzott, kiszolgalt piac relativ vonzereje, amely a piac ndvekedési iite-
mével és a vevBk tulajdonsagaival jellemezhetd.

A vizsgalat megallapitasaibol a kovetkezOket célszeri kiemelni:

1. Hosszabb id6tavban az iizleti egységek teljesitményét a versenytarsakhoz ké-
pesti termék - és szolgaltatas minGség szinvonala hatarozza meg.

2. A relativ piaci részesedés és a jovedelmezGség kapcsolata szoros. (Vagyis a
BCG-matrix megalkotoi helyesen ismerték fel az osszefliggést.)

3. A magas beruhézasintenzitds magas jovedelmezGség forrasa (l4sd szamitas-
technika).

4. A vertikalis integracid, vagyis a tobb termelési vagy értékesitési szint uralasa
a kisebb vallalkozasok szdmara eredményndveld hatast, am az atlagos vagy e
folotti piaci részesedésii vallalkozasok esetén 4ltalaban eredménycsokkenés-
hez vezet.

5. A legtobb, a vallalkozas jovedelmezdségét meghatdrozo stratégiai tényezd
hozzéjarul a vallalkozas hosszu tavu piaci értékének alakulasahoz is.

A PIMS-program zredményei kutatési jelentések soraban lattdk meg a napvila-
got. A PAR-jelentés a pénzaram és a tGkemegtériilés kérdéseit taglalta a piac, a ver-
seny, a technoldgia ss a koltségszerkezet talajan. A LOOK-ALIKE jelentés meg-
vizsgéalta a hasonldé versenyhelyzeti vallalkozasokat, sikerességiik vagy
sikertelenségiik taktikait. A STRATEGY ANALYSIS jelentés megmutatta a straté-
giai valtoztatasok rovid és hossza tavi hatasait. Végiil az OPTIMUM STRATEGY
jelentés a maximalis eredményekkel jaré stratégiak kérdésével foglalkozott.

srer

A jelentésekben megfogalmazott médon meg kell hatarozni a véllalkozas jelen-
legi pozici6jat, majd a megfeleld vallalatcsoportokba besorolodva végre kell hajta-
nia a sikeres vallalkozasok sugallta stratégiai valtoztatasokat. Szeretnénk azonban

hangsulyozni, hogy a siker itt sem garantalt.
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A General Electric (GE) iizleti haloja

A GE iizleti héloban a stratégiai iizleti egységek és a terméklehetdségek osztalyo-
zasa torténik meg az iparag vonzereje és a vallalat iizleti ersségei alapjan. A mo-
dell tobb valtozot tartalmaz, mint az Ansoff- vagy a BCG-matrix, tovabba a PIMS-
modellel szemben mindségi paramétereket is felsorakoztat. Ugyanakkor a vallalat
helyzetét meghatarozo sok tényezdt két csoportba osztja, igy lehetGséget ad a vila-
gosabb, attekinthetGbb helyzetkép megalkotasara is.

A vallalkozasok tizleti erdsségeit a modell szerint a kovetkez6 tényezdk hataroz-
zak meg:

megkiilonboztetési elényok ("Mitbl vagyok mas, mint a tébbiek.");

piaci részesedés ("Minél nagyobb, annal erGsebb vagyok.");

az értékesités nagysaga és novekedési iiteme;

a termékvonal szélessége (Egyedi mérlegelést igényel!);

szabadalmi rendszer ("Sikeriilt kizarnom a tobbieket.");

az értékesitési rendszer hatékonysaga ("J6 kereskeddk™);

a piacbefolyasolas hatékonysaga ("Sikeres reklamok és akciok");

az arak feletti ellen6rzés ("Nekem nem diktal senki.");

a gazdasagos sorozatnagysag ("Kevés termékkel is a fedezeti pont felett
vagyok."); )
» az innovativitas ("Mi mindig tudunk gjat alkotni").

YV VYV

YV VYV

Masrészr6l az iparag vonzereje a kovetkezd sajatossagok elemzése révén hata-
rozhaté meg:

» a piac mérete ("Minél nagyobb, annal jobb");

a piacok kiilonbozésége (Egyedi mérlegelést igényel!);

a piacok teljes és szegmensenkénti ndvekedése ("Ha novekszik, az jo.");
» ateljes és a termékegységre juto profit ("Tobb pénznél jobb a még tobb.");
» az eladasok stabilitasa ("Kiszamithatosag mindenek felett.");

» a versenytarsak ("Ugye nincsenek?");

» a téke intenzitasa ("Mi allandodan fejlesztiink!");

» a gazdasagos sorozatnagysag (lasd. az iizleti er6sségnél!);

» a tarsadalmi és jogi kornyezet ("Ugye mindent szabad?");

> a technologiai haladas ("A kreativitas kételezd").

v

v

Az egyes tulajdonsagok, jellemz6k meghatirozasa utan alkothaté meg a GE iiz-
leti halo.

Ennek elsé harom mez&jében talalhatok a beruhazasi, novekedési teriiletek, ahol
a vallalkozas erds, teljesitménye jo. Az itt helyet foglalo vallalkozasok kozel allnak
a ,csillagokhoz”, s szamukra a termékvonal kiterjesztése, a termék- és iméazsrek-
lamok sugarzasanak fokozasa, a mérsékelt arvaltoztatasi torekvések és az Gijabb és
ujabb Otletek megvalositasa jelentheti a kdvetendd utat.
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A kovetkez6 harom, atlés mezd a
jo specializalodast testesiti meg. Az iizle-
~ ti egység pozicidja nem megfeleld.
Esetleg az iparag nem tul kivanatos,
bar az lizleti egység jo, vagy kimagas-
16 ezen teriileten (,,fej6s tehén”), vagy
az iparag ugyan vonzo, am a vallalko-
L | zas gyenge (,kérdGjel”). Ilyenkor a
' magés kozepes alacsony véallalkozas célja a vasarloi hl’iség

iparagi vonzerd fenntartasa, vagy a "kérddjel" tipusu
Beruhazasi stratégia pozicié esetén annak eldontése, hogy a
piac kis részén megndvelt marketing
raforditas elvezet - e a sikerhez. A ko-
z€ps6 pozicié esetén a cél a kiszolga-
GE iizleti halo latlan, kielégitetlen piaci szegmensek

feltarasa €s meghdditasa.

Végiil az utolso harom pozicio jelenti az aratas vagy kivonulas teriileteit (,,dog-
16tt kutyak™). A vallalkozas marketing raforditasai csokkennek, néhany termek ke-
riil a figyelem kozéppontjaba. Megtorténhet, hogy a vallalkozas a piac elhagyasa-
ra, izleti egységének felszdmolasara kényszeriil. Néha a profit ilyenkor magas
(,,aratas”), mert a beruhazasok megsziinnek.

kdzepes

gyenge

vallalkozas uzleti erGssége

Specializalodasi siratégia

i\ Aratasi/kivonulasi stratégia

A Porter-i alapstratégiak

JR 4

A vallalat egyrészi dont mikodési teriiletérdl (széles vagy szilik célpiac), illetve a
versenyelény formajardl (alacsony termékkoltség vagy megkiilonboztethetd ter-
mék). A két tényez6 figyelembevételével Porter szerint a kovetkezd stratégiai lehe-
t6ségekkel szamolhatunk: ‘

> koltségvezatd szerep,
» megkiilontdztetd szerep,
» koncentral), szegmentalo szerep.

A kéltségvezetd szzrep vallalasakor a vallalkozas a legalacsonyabb egységkoltség
elérésére torekszik, hiszen igy jobb jovedelmeziséget érhet el még er6s verseny-
helyzet esetén is. Altalaban azon véllalkozasok széméra jelenthet ez kovetendd
utat, amelyek piaci részesedése magas, a nyersanyagok kizarolagos tulajdonosai,
sok termékkel rendelkeznek, igy koltségeik e termékek kozott szabadon felosztha-
tok, illetve a termékelGallitas technologidja egyszert.

A koltségvezetd szerep kockazatat a folyamatosan magas technologiai fejleszté-
si koltségek, a korlatozott termékfejlesztés és a technologiaban esetleg bekovetke-
z6 nagymértékd, paradigmatikus valtozasok jelentik.

A koltségvezetd szerep forrasa a pénziigyi eszkozok bdsége, a végrehajto tevé-
kenység folyamatos ellenGrzése, a jo tervezés, s az alacsony koltségek. Szervezeti
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értelemben szigor koltségellendrzést, korlatozott felelGsségi kordket, s mennyisé-
gi célokat partold Osztonzérendszert igényel.

E stratégia tipikus képviseldi az energiaszolgaltatok, a siitGipari cégek, az allami
szolgaltatok, igy az oktatas vagy az egészségiigy.

A leginkabb marketingorientalt cselekvési lehetGségnek a megkiilonboztets (dif-
ferencialo) stratégia tekinthetd. Alkalmazésa soran olyan benyomads kialakitasa a
cél a sajat termékrdl, amely révén a fogyasztok vasarldsi hajlama emelkedik. Alta-
laban csokkenti a sajat vevokor érzékenységeét, s igy belépési korlatot alakit ki. A
stratégia megvalosulhat tobbek kozott formatervezésen (design), markazason, kii-
16nleges és egyedi technologia alkalmazasén, magasabb piaci arak bevezetésén,
vagy a termék nem fizikai jellemzgin (pl. vevGtanacsadas, specialis keresked6lanc)
keresztiil. Kockazatat az esetlegesen irrealisan magas ar, valamint a lemasolas, ,,le-
koppintas” veszélye jelentik. Utobbira kit(ind példat szolgaltatnak a banki termék-
fejlesztések. Forrdsa a kreativitas (alkoto megérzés), a hozzaértés és a hosszi gya-
korlat, valamint az 6sszehangolt értékesitési rendszer. Szervezeti oldalrol igényli a
kutatas-fejlesztés (K+F), a marketing és a termelés 6sszhangjanak megteremtését,
a kitlin6 munkatarsakat és a mindségi 6sztonzd rendszert.

E stratégia tipikus példait jelenti a ruhazati és a cipdpiac (kiilondsen a sportci-
pdk), az lidit6k, altalaban az élelmiszerek és a szorakoztato elektronika piaca.

A koncentralo vagy szegmentalo stratégia lényege, hogy a vallalkozas a piac kis
részének meghdditasara torekszik, ahol néhdny, speciélis termékkel viszonylag
szlik vevBkor igényeit elégiti ki. A koncentralo stratégia esetében a vallalkozas a
piac egy vagy csak né¢hany szegmensén dolgozva torekszik az alacsony koltségek
elérésére (koltségvezetés), vagy a megkiilonboztetési elony érvényesitésére (diffe-
rencialodas).

Ekkor a vallalkozas kockazatat az esetleg alacsony elérhet6 piaci részesedés, az
egyes szegmensek korlatozott megkiilonboztethetGsége, a teljes piacon dolgozoké-
hoz képest kedvezétlenebb ar, s az esetleg jobban koncentral6 versenytarsak jelentik.

A koncentralé stratégia forrasai és szervezeti feltételei megegyeznek az el6z6
kettd stratégiaéval.

% Koncentrélas Kaltségvezetés
2 — vagy
g differencidlas
2
,—

Piaci részesedés
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A porteri modell értelmében a piaci részesedés és a jovedelmezdség, illetve a t6-
kemegtériilés kapcsclata U alaku fiuggvénnyel irhat6 le. A gorbe jellegébdl kovet-
kezik, hogy a magas egységnyi befektetett t6kére jutd profit nem csupan a nagy,
hanem a specializal¢.dott kisvallalkozasok sajatossaga, lehetGsége is. A problémat

N

sem a koncentralas rem sikeriilt, s ezért a t6kemegtériilés nagyon alacsony szinti.

®  Ellenirzo kérdések és feladatok:

1. Melyek a marketingstratégia f6 elemei?

2. Mutassa be a f3 stratégiakészitési technikakat, 6sszehasonlitva jellegzetessé-
geiket!

3. Elemezze, hogy Porter szerint milyen stratégiat kdvet a MATAV, a Magyar
Posta, s a Balaton Butorgyar!

KULCSFOGALMAK

STEEP, versenykornyezet, altalanos piac, termékpiac, piaci potencial, piaci
volumen, értékesitési volumen, nevezetes piac, abszolat piaci részesedés,
relativ piaci részzsedés, Ansoff-matrix, BCG-matrix, koltségvezetd szerep,
megkiilonboztetd szerep, koncentralo szerep, Porteri modell, belépési korlat,
helyettesitd termék, alkupozicid, tékéletes verseny, monopélium, oligopoli-
um, monopolista verseny
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marketing jogi vonatkozdsai

/ Minden vallalkozas, gazdalkod6 szervezet szamara lényeges

az 4 politikai, illetve a korlatokat felallito, tevékenységet szabalyo-
z0 jogi kornyezet, amelyben miikddik. A politikai elemek soraban jelenik meg egy
politikai rendszer milyensége éppugy, mint prioritasai, a lobbizas mikéntje, vagyis
a politikai dontéshozatal, érdekérvényesités formai.

A marketing lehetGségeit az adott orszagban mlikdd6 piaci rendszer nagymérték-
ben befolyasolja . A piaci rendszer viszont a hivatalban 1év§ kormany iranyultsa-
gatol is fligg. Ha egy orszagban a politika er6sen athatja a gazdasagot, a marketing
eszkozrendszere szerény lesz. Ha ennek forditottja igaz, a marketing is élhet teljes
eszkoztaraval.

Az allami beavatkozas {0 teriiletei a kovetkezdk:
» versenyelvek,
» fogyasztovédelem,
» éarszabalyozas,
» kereskedelmi forgalmazas szabalyozasa,
> igyleti jog.

11.1.1 Versenyelvek

Az 4llami beavatkozas a gazdasag altalanos fejlettségének és a kormany politikai
arculatanak fliggvénye. Néha az é4llam beavatkozik a nemzeti ipar megerdsitése,
versenyképességének megtartasa érdekében, maskor a verseny fokozasa végett hajt
végre beavatkozasokat. Ezekben az esetekben is olyan vallalati politikara van sziik-
ség, amely a sajat helyzet védelmét, a kockazat csokkentését célozza. SGt a valla-
lat nem tekinthet el felmeriil§ problémainak tovabbitisatol sem a f6hatdsagok, mi-
nisztériumok iranyaba.

A piacgazdasag sajatossagainak kovetkeztében lehetetlen pozitiv oldalrél megha-
tarozni a vallalati cselekedetek milyenségét, formajat, mert ez egyet jelentene egy
gyakorlatilag végtelen felsorolassal. Ezért a verseny szabadsaga és tisztasiga
szempontjabol alapvetd kérdés, mit NEM szabad tenni.

Ennek megfelelGen a versenyelvekkel foglalkozo szabalyozas harom alapvetd pi-
aci célra koncentral.
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Védi:

» atiszta és szabad gazdasagi versenyt,
» a versenytarsak érdekeit,
» a fogyasztok érdekeit.

A vallalkozok alapvetd kotelezettsége, hogy tiszteletben tartsék a gazdasagi ver-
seny szabadsagat és tisztasagat. Ez pedig magaban foglalja a tisztességtelen ver-
seny tilalmat. A tisztességtelen verseny formailag azon tiltott eszkdz0k Osszessé-
ge, amelyek a verseny szabadsaganak és tisztasaganak megsértéséhez vezethetnek.

F6 formai a kovetlkezok:

Hirnévrontas
tilalma

Az iizleti titok-
sértes tilalma

Bojkott fel-
hivas tilalma

Latszatkeltes
(lemdsolas)
tilalma

Manipuldalas,
kartellszerii
osszejatszas

tilalma
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Tilos valdtlan tény allitasaval, valos tény hamis szinben valo
feltiintetésével, vagy egyéb magatartassal a versenytars jo hir-
nevét vagy hitelképességét veszélyeztetni.

Tilos iizleti titkot tisztességtelen modon megszerezni és /vagy
felhasznalni, s azt jogosulatlanul massal megosztani vagy nyil-
véanossagra hozni. Uzleti titoknak mindsiil a gazdasagi tevé-
kenységhez kapcsolodé minden olyan tény, informacio, adat
vagy megoldas, amelynek titokban maradasahoz a jogosultnak
méltanyolhaté érdeke fliz6dik.

Tilos mashoz olyan tisztességtelen felhivast intézni, amely ki-
fejezetten a harmadik féllel fenntartott gazdasagi kapcsolat fel-
bontasat, vagy ilyen kapcsolat létrejottének megakadalyozasat
célozza. '

Tilos a terméket vagy szolgaltatast a versenytars hozzéjarulasa
nélkiil , olyan jellegzetes kiilsGvel, csomagolassal, megjelolés-
sz, elnevezéssel elGallitani vagy forgalomba hozni, reklamoz-
ni, tovabba olyan nevet és megjelolést hasznalni, amelyrdl a
versenytarsat, illetve termékét szoktak altalaban felismerni.

Tilos a palyaztatas, az arverés, a t6zsdei ligylet tisztasagat bar-
milyen médon megsérteni. Ugyancsak tilos az olyan dsszehan-
golt megallapodas, illetve magatartas, amely a gazdasagi ver-
seny korlatozasat, vagy kizarasat vonhatja maga utan. E tilalom
vonatkozik a termék ardnak meghatarozasara, a piac felosztasa-
ra, a fogyasztok egy adott korének valamely aru beszerzésébdl
vald kizarasara, a beszerzési forrasok vagy értékesitési lehetd-
ségek kozotti valasztas korlatozasara , a piacra 1épés akadalyo-
zésara.



Gazdasagi Tilos tisztességtelen vételi vagy eladasi arakat megallapitani,

erdfolénnyel indokolatlanul elzarkézni a szerz6déskotéstSl, illetve annak

valo visszaélés  fenntartasatol, s a versenytars, a masik fél piacra Iépését, vagy
tilalma miszaki fejlédését gatolni.

A vallalkozasok Osszefonodasat eredményezd szerz6dés létrejottéhez a Gazda-
sagi Versenyhivatal engedélye sziikséges, amely széleskori mérlegelésen alapul.
A verseny feliigyeleti eljaras indulhat:
» kérelemre,
» bejelentésre,
» hivatalbol,
feltéve, hogy a tisztességtelen piaci magatartas elkovetése 3 éven beliil tortént.

A vizsgalat lefolytatasa, az iratok és bizonyitékok Gsszegyfijtése utan a
Versenytanacs:
» megszlintetheti az eljarast;
> jelentés kiegészitésre visszaadhatja; vagy
> ideiglenes intézkedéseket foganatosithat és kitiizi a targyalas napjat.

Az érdemi hatarozatot targyalas nélkiil csak az tigyfelek mindegyikének bele-
egyezése esetén lehet elkésziteni.
A versenytanacs az érdemi hatarozatban dént arrél, hogy
» a vizsgalt megallapodas sérti-e a gazdasagi verseny szabadsagat,
» a megallapodas nem esik-e tilalom ala,
» a magatartas térvénybe litkozott-¢.

Egyben elrendelheti:
> a torvénybe 1itk6z6 allapot megsziintetését,
» a torvénybe (itk6z6 magatartas folytatasanak tilalmat,
» birsag befizetését.

A hatarozattal szemben birdsagi jogorvoslat lehetGsége all fenn.

11.1.2 Fogyasztovedelem

A fogyasztd védelmének célja a termékeladok egyeduralmanak megtérése. A tor-
ténelemben sokaig a gyart6 azt vihette piacra, amit akart, és ugy ahogy akarta. A
fogyaszt6 a vétel és a vasarlas elutasitasa kozott valaszthatott. Mara azonban a ter-

mékeknek meg kell felelnie a szabvanyoknak és mindazoknak az igéreteknek,
amelyeket az elad6 a vevitajékoztatas soran kozzétett.
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A fogyaszt6i védelem Gshazaja az USA, 4m kés6bb Eurdpa nyugati felén is el-
terjedt.

Kialakulasanak okai:

» Ma minden hasznalhat6 terméket megvesziink, anélkiil azonban, hogy az
adott termék Osszes jellemz6jét megismernénk, de tulajdonképpen idénk
sincs varakozasaink ellendrzésére.

> Az atlagjovadelem és az iskolazottsag emelkedése miatt a fogyasztok ér-
zékenyebbek a vasarolt termék vagy szolgaltatas hibai irant.

» Gyakran keriiltek a piacra olyan termékek ( pl. gyogyszerek, elektromos
cikkek, kozmetikumok stb.), amelyek jelentés karokat okoztak a vasar-
16knak.

A magyar fogyasz:6védelem jelenlegi formai az 1990-es években alakultak ki.
1991-ben jott létre a Fogyasztovédelmi Fofeliigyel6ség, s 1998-ban 1épett hataly-
ba a fogyasztovédelmi térvény és a polgari térvénykonyv fogyasztoi szempontbdl
nagy jelent6ségli modositasa az altalanos szerz6dési feltételek és szavatossagi nor-
mak terén.

A Fogyasztovédelmi Fofeliigyeloség orszagos szervezet, amelynek minden me-
gyében van irodaja. Ezek a megyei feliigyelGségek. Akik veviként vagy szolgal-
tatds igénybevevéként kérdéssel vagy panasszal szeretnének €lni telefonon, vagy
személyesen mondhatjék el problémaikat.

A fogyasztovédelmi torvény szerint a vasarlé a termék vagy szolgaltatds minG-
ségével, biztonsagaval, egyéb tulajdonsagaival, a szerz6dés megkotésével, vagy
teljesitésével kapcsolatban észrevétellel élhet. Ha az érintett termelSvel vagy keres-
keddvel panaszat rendezni nem tudja, gy békéltetd testiilethez fordulhat. E testii-
let feladata a fogyas:’toi jogvitak peren kiviili egyességen alapul6 elrendezése. Ha
a gazdalkodo szerveet a testiilet ajanlasanak nem tesz eleget, Ggy az eljarast kez-
deményez6 kérheti a hatarozat birosagi megerGsitését is.

A fogyasztovédelem tovabbi - jogon kiviili- lehetGségei:
> a fogyasztok informacioval valo ellatdsa;
» fogyasztéi tanacsadas;
» a fogyasztok oktatasa, nevelése elsGsorban a csaladban és az iskolaban;
» a hamisitasok megakadalyozasa.

Ez a védelem akkor is megilleti a fogyasztot, ha azt 6nmaga nem kéri. Ezért kell
a haztartasi és utcai eszkdzokhoz hasznalati itmutatdt adni, s kell a fogyaszto fi-
gyelmét a termék hasznalatabodl eredd potencialis veszélyekre felhivni, vagy ezért
kell a termék eltarthatosagi, fogyasztasi hatdridejét, osszetételét feltiintetni a cso-
magolason.
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11.1.3 Arszabdlyozds

Szinte minden fejlett dllam valamilyen modon beavatkozik bizonyos agazatok
arviszonyaiba. Néha ez a tarsadalom szegényebb rétegeinek védelmét, maskor a
nemzeti ipar fejlédését szolgalja. Altaldban az allami szabalyozas sziikségességét
hangoztat6é vélemények az erSsen inflacids, magas arndévekedésii idészakban erd-
sOdnek fel.

Az allami arszabalyozas tipikus teriiletei:

» villamos aram, foldgazarak

» lizemanyag-arak (a benniik 1év6 magas adétartalom miatt)
» cigaretta és alkoholarak

» helykozi és tavolsagi autdbusz és vasuti kozlekedés.

Az 6nkormanyzati arszabalyozas fG teriiletei a kozszolgaltatasok ( vizdij, csator-
nadij, szemétdij), s a helyi kozlekedés arainak megallapitasa.

11.1.4 Kereskedelmi forgalmazds szabdlyozdsa

Az eladasi 4r és a termelési koltségek kiilonbsége az utobbi években roppant ma-
gas, ami azt jelenti, hogy a nemzeti gazdasag érzékeny része dsszpontosul a keres-
kedelemben. Ezért fordit az allam nagy figyelmet gazdasagi és jogpolitikdjaban a
forgalmazasi csatornakra, mint azt a vampolitika, vamkoltségek, és koncessziok
kérdése is mutatja. Ha a kormany példaul a forgalmazasi k6ltségek csokkentésében
érdekelt, csokkenti a nagykereskedelmi koncesszidk szamat, ami azonban az arak
csOkkenésével jelentSs csapast jelent a kiskereskedSk szdmara.

11.1.5 Ugyleti jog

A forgalmazasi kérdések egyik legfontosabb teriilete az elado és a kereskedd ko-
z0tti tigyleti szerz8dések jogi szabalyozasa. Ha a jog lehet6vé teszi ezen tigyleti
szerzddések egyoldalu felbontasat stilyos kovetkezmények nélkiil, akkor hozzaja-
rulhat az {izleti moral, tisztesség lerombolasahoz, mig a felbontas stilyos koltségei
megfontolt termel§-kereskedd kapcsolat kialakulasat segitik el6, emelve a tarsadal-
mi bizalom szintjét is.
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A marketing jatékterét meghatdrozo fontosabb jogszabdlyok

Polgari torvénykonyv

1959. évi IV. torviny a Polgari Torvénykonyvrdl

Belkereskedelmi Torvény

1978. évi 1. torvény a belkereskedelemrdl

Artorvény

1990. évi LXXXVII. térvény az arak megallapitasarol

Termékfelelgsség;

1993. évi X. térvény a termékfelelGsségrdl

Kozbeszerzési torvény

1995. évi CXIX. 16rvény a kutatas és a kozvetlen ilizletszerzés céljat szolgalo
név- és lakcimadatok kezelésérdl

Médiatdrvény

1996. évi 1. torvény a radidzasrol és a televiziozasrol

Versenytorvény

1996. évi LVIL t¢rvény a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorla-
tozas tilalmarél

Védjegytorvény

1997. évi XI. térvény a védjegyek és a foldrajzi arujelzék oltalmarol
Reklamtoérvény

2000. évi LVIIL t3rvény a gazdasagi reklamtevékenységrol

Sziikség van-e egyadltalan jogi szabalyozasra?

Miért nem hagyhats magadra a gazdasag, s benne a marketing?

A valasz Osszetett, de egy vetiilete mindenképpen az informacioellatottsag elado
és vev kozotti eltérd szintje, vagyis az aszimmetrikus informacié. Az informéciot
szolgaltato és fogadd felek egyiittes szempontjabol az informacio két tipusa kiilon-
bdztethetd meg:

» szimmetrikus informacio » aszimmetrikus informacio.

Szimmetrikus  EIGbbi esetén a felek altal birtokolt informacidok mennyisége,
informdcio tartalma azonos, ami az informaciot ado és fogado oldalt azo-
nossa teszi. [lyen esetekben barmely dontés racionalis alapon,

teljes bizonyossag mellett hozhaté meg. Autdpiaci példat emlit-

ve, ha az elado6 és a vevl egyarant és pontosan ismeri az elad-

ni, illetve vasarolni kivant gépkocsi minden tulajdonsagat, ak-

kor a vételi dontés 100%-os biztonsdggal hozhaté meg a

mindkét fél altal elfogadott aron. Erezhetjiik, hogy a valdsag

nem ilyen egyszerili. Az eladé nem kivanja terméke minden tu-
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lajdonsagat a vevGével megismertetni, masrészt bizonyos hely-
zetekben a vevd is megprobalkozik elénytelen aron (az eladd
oldalérol nézve) termékhez jutni.

Aszimmetrikus Az aszimmetrikus informaci6 esetén az adott termékkel kap-
informdcié  csolatos informéaciok mennyisége, tartalma a vevé és az eladd
esetében nem azonos. A kiilonbség megbontja a piaci miikédés
mechanizmusat és Uj egyensulyi viszonyokat alakit ki, amely
viszonyok nem feltétleniil elényGsebbek, s6t az esetek tulnyo-
mo tobbségben kimondottan hatranyosak a szimmetrikus eset-

hez képest.

Az aszimmetrikus helyzet két tipusa:

> Negativ szelekcio (adverse selection) | » Erkolesi kockazat (moral hazard)

A kovetkezOkben jelentésiiket egy-egy példaval kivanjuk megvilagitani.

A negativ szelekcio

Jellegzetes esete a hasznalt autok piaca. Egy gondolatkisérletet végezve tételez-
ziik fel, hogy 100 ember adna el azonos koru Trabantjat, és 100 ember vasarolna
meg a pontosan e korl tipust. Az elad¢ tisztaban van kocsija tulajdonsagaival, a ve-
v6 viszont csak azt a statisztikai eloszlast ismeri, hogy 100 aut6 koziil 50 j6 és 50
rossz van.

A rossz autdt kinalo eladna 50.000 Ft-ért, a j6 100.000 Ft-ért, s aki vasarolna, a
J6 autdért 120.000 Ft-ot, a rosszért 60.000 Ft-ot fizetne. Latsz6lag minden rendben,
de van egy nagy probléma. A vev6 nem tudja pontosan, melyik a jo, és melyik a
rossz autd. Mivel nem akar tilzott mértékben rafizetni, csak ésszerli kockazatot
véllal, amely a kdvetkez§ arat jelenti:

0,5 x 120.000 + 0,5 x 60.000 = 90.000Ft

Létrejon-e ezen az ron az lizlet? Ha senkisem kivan jogos érdekeibél feladni, ak-
kor nem. Aki j6 gépkocsit kinal, nem kapja meg az altala joggal elvart 4rat, tehat
kivonul a piacro6l, mikdzben a rossz autok tulajdonosai maradnak, hiszen ez az ar
varakozason feliili hasznot jelentene. Tehat az aszimmetrikus informacié hatdsara
a piac szelektalodik, s csak a rossz autok maradnak. E jelenséget nevezi a szakiro-
dalom adverse selection-nak (negativ szelekcio).

Az erkolcsi kockazat

Az erkolcsi kockazat legkénnyebben egy jellegzetes piaci szegmens, a biztosita-
sok példajan mutathaté be. Az 0j biztositasok dijanak megallapitasa kizarolag sta-
tisztikai feladat. Példaul a kerékpérlopasok elleni biztositas esetén - gondoljak so-
kan- elég a lopasi gyakorisagot és a kerékpartipusok arat ismerni, majd a biztositas

187



dija meghatarozhato. A valosag nem ez. A biztositds megjelenése megvaltoztathat-
ja a kerékpar-tulajdonosok magatartasat. Ha feltételei szigoraak (magas az alapdij,
biztonsagi zar stb.), akkor kevesen élnek vele, ha azonban az alapdij alacsony, kii-
16n6s kivanalmak a biztositd részérdl nincsenek, akkor sokan kivannak élni vele,
s6t, régebbi jo szokasaikkal ellentétben esetleg az addig hasznalt védélancot is fel-
redobjak. El6bbi esetben biztositottak nem lesznek, utobbi esetben viszont a soro-
zatos kartevésekbe a biztositd rokkan bele és tonkremegy. E jelenség, amelynek so-
r4n a piaci egyensily magatartasvaltozasok hatdsara bomlik fel, a “moral hazard”
(erkdlcesi kockazat).

Melyek a negativ szelekcio és az erkdlesi kockazat jellegzetességei?

> Erkolcesi kockazat esetén a piac egyik szerepl§je sem képes a masik sze-
repl6 jovobeli magatartasanak meghatarozasara. Gyakran hivjak ezt az
esetet “rejtett cselekvésnek.”

» Negativ sze ekcid esetén a piac egyik résztvevdje nem képes a kinalt ja-
vak fajtajanak, illetve minGségének pontos meghatarozasara. Ezt az ese-
tet “rejtett informaciénak” nevezik, bar az elnevezés megtévesztd, mert
az el6z6 esctben is a rejtett informacio jelenti a f6 problémat.

> “Moral hazard” esetében a vallalatok érdekében 4llna nagyobb mennyisé-
gli javak, szolgaltatasok felkinalasa, am félve a fogyasztdi magatartas
elére nem lathato valtozasaitol, tartozkodnak ettdl.

» Rejtett informacid esetén a piacon kevesebb szamu arucsere megy végbe,
mint az lehetséges volna, mert nem lehet kiilonbséget tenni a jo €s rossz
termék kozott.

» Mind a negativ szelekci6, mind az erkélcsi kockazat a piac miikodési me-
chanizmusét befolyasolja, hatékonytalansagat noveli a szimmetrikus in-
formaci6 ellatottsaggal szemben.

Milyen lehetoségek kindlkoznak a negativ szelekcio, illetve az erkolcsi kockdzat
okozta hdtranyok csokkentésére?

Az egyik ut mindeaképpen a jogi lehetGségek kiaknazasa. A vevo-eladod aszim-
metrikus informacios helyzetének jogi iton torténd feloldasa a garancia, a kotele-
z6 cselekvési, informécids 1épések elbirdsa, amelyek nagymértékben csdkkentik az
adott lizleti tranzakci) kockazatat, s ezen keresztiil biztositjak, hogy mint az elado,
mint a vevd ,,nyugodt szivvel” donthessen az eladas, illetve a vétel mellett.
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Az ember az uj évezred kiiszobén a Fold uralkod6 é161énye.

Lehetdségei - bar nem végtelenek, de- egyértelmiien nagyok, meghdditotta a ter-
meészetet, s szolgalojava tette a természet adomanyait. Ugyanakkor folyamatosan
oriasi tdmadasokat indit, s inditott a természet, de embertarsai ellen is. Kilengései
ellen torvények sorozataval vértezte fel magat, am minden negativumra nem vala-
szolhatott a jog eszkozeivel. Ilyen koriilmények kozott nagyon fontos az embert a
sajat belatasaval szembesit6 etika, amely azon moralis elvek és értékek 6sszessé-
ge, amelyek az egyének vagy csoportok cselekedeteit és dontéseit iranyitjak.

A jogilag nem tamadhaté cselekedetek sokszor nem etikusak, ugyanakkor néha
az etikus viselkedés is lehet jogilag biintethetS. A jog €s az etika kapcsolatat mutat-
ja a kovetkezg abra.

Joglg .
S
Etikus és
/Szaba" Meghs | leghls |
Etikailag ' F el
\ s Etkilanés |  Elikdfianés
ilegalis loghls

Az etikus és legalis viselkedés az ember normal, mindennapi cselekvéseinek egé-
szét jelenti, igy példaul a reklamok dontS része nem lépi tul az elvart hatarokat.

Az etikatlan, am legalis viselkedést testesitették meg azok a hazai reklamok,
amelyek vallasi szimbolumokat, lengén 61t6z6tt holgyeket, a termékhez nem illd,
de szexualis ingerkeltésre alkalmas szimbolumokat jelentettek meg.

S végiil az etikus és illegalis viselkedés talan a legnehezebb kérdéskort jelenti.
Ha példaul valaki hirdetésben kozzéteszi, hogy egy adott cég tobbeket hogyan csa-
pott be, ezzel etikusan jar el, 4m hitelrontds, személyiségi jogok alapjan jogilag fe-
lelGsségre vonhato.

A marketinggel foglalkozé ember kiilonbséget tesz folyamatkdzponti és termék-
kézpont etikai problémak kozott. EI6bbi a marketing eszkdzok és stratégiak hely-
telen hasznalatat jelentik, példaul a “tudat alatti reklam”, az arkartellbe tdmoriilés,
a megtévesztés, a tuldicsGités megengedhetetlenségét. Utdbbi bizonyos termékek
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marketing programjainak kidolgozasaval kapcsolatos. Az alkohol, a cigaretta, az
intimtermékek, a politika reklamozasa, marketingprogramjainak kidolgozésa ko-
moly etikai problémakat vet fel. Szabad-e délutan gyermekmiisorokban intimbeté-
teket reklamozni? Kell-e korlatozni a cigarettak reklamozéasat? Szabad-e gyogysze-
reket kozvetleniil a vevBknek célozva népszertsiteni?

Az emlitett példakon tul a gazdasagi életben az etikatlan viselkedés megjelenik
az ipari kémkedés, i letve a megvesztegetés formajaban is. E16bbi nem nyilvanos
informéciok versenytars altali megszerzését jelenti, killonosen az elektronika, a
gyogyszeripar, az (irkutatas tertiletén, mig a megvesztegetés kiilonboz6, kiilondsen
nagy értékii ajandékok adasat és atvételét foglalja magaba specialis gazdasagi el6-
nydk biztositasa érdzkében, kiilondsen a személyes eladas, illetve a kormanyzati
piacok teriiletén.

E problémak megcldasa soran részben a jog allit fel korlatokat, részben a marke-
ting szakma Onszervez3dését jelentd etikai bizottsagok szolgéltatnak kiutat etikai
kodexek révén. A Magyar Marketing Szovetség, illetve a Magyar Reklamszovet-
ség Etikai Bizottsagai tobbszor hoztak mar olyan elmarasztal6 hatarozatot, amely-
nek alapjan a reklam 0z6 visszavonult eredeti elképzelései megvalositasatol.

Uj lehetdségeket kinal a jogszabalyellenes és az etikatlan reklamok kikiiszobolé-
sére, szlirésére az Onszabalyozé Reklamtestiilet, amely véleményével, tanacsaival,
el8zetes kontrolljaval képes a félreértések majdnem teljes felismerésére, s a rekla-
mozok, iigynokségek munkajanak jogszabaly és etika kovetd befolyasolasara.

9

®  Ellenirzi kérdések
1. Melyek a marketing jogi szabalyozésanak f6 elemei?
2. Ismertesse a legfontosabb versenyelveket!
3. Hatarozza mag a fogyasztovédelem feladatait, s ismertesse f6 eszkozeit!
- 4. Fogalmazza meg az etika szerepét a marketingben! Tudna emliteni On sze-
rint etikatlan marketing megoldasokat?

KULCSFOGALMAK

fogyasztovédelern, versenyelvek, tisztességtelen piaci magatartés, ar és jog,
negativ szelekcic¢, erkolesi kockazat, Gazdasagi Versenyhivatal, etikai kodex

190



AJANLOTT IRODALOM

1. BAUER A.- BERACS J.: Marketing, Aula 1999

2. BERCZINE J. J.: Piac és marketingkutatas a gyakorlatban,
Conex 1998

3. HOFFMANN I-NE: Stratégiai marketing, Aula 2000

4. HOFFMANN M. - KozAK A. - VERES Z.: Piackutatas,
Miiszaki 2000

5. HOFMEISTER T. A. - TOROCSIK M.: Fogyaszt6i magatartas,
Nemzeti Tankonyvkiadd 1996

6. JoBBER D.: Eurdpai marketing, Miiszaki 1998
7. JOzsA L.: Marketingstratégia, Miiszaki 2000
8. KOTLER P.: Marketing menedzsment, Miiszaki 2000
9. OcGILvY D.: A reklamroél, Park 1992

10. REKETTYE G.: Ertékteremtés a marketingben, KJK 1997

191



192



Jozsa Laszlo

Marketing, reklam,
piackutatas II.

Gottinger Kiadoé, 2003.



Tankényv a kovetkezé szakképesitésekhez hasznalhaté:

52343504 Marketing- ¢és reklamiigyintéz6
52786202 Kereskedelmi technikus

Szakmai lektor
Bércziné Dr. Juhos Julia

Pedagogiai lektor
Buskoné Szatai Marianna

ISBN 963 8594136 O
ISBN 963 85941 5211

Kiadja:
Gottinger Kiado
8200, Veszprém, Safrany u. 21.

Felel6s kiado:
Szathmaryné Gottinger Erzsébet



Tartalom

T PIACKUEALAS ....oovveiiiieieceeiceeeeeeeeee ettt e e et s s e sr e e s et assaesesaesonasssnns 7

1.1 Briefing, Kutatdsi terv ...........ccccvruecivinicieninreinereeieeeeseeeeeseees 7
1.2 VElemeényKutatds. ......c..ccoevveivieirerieirereeiecnisesesie st saeen e 9
1.3 A szervezeti piacok marketing kutatasanak sajatossagai............... 32
1.4 Esettanulmany:A fiatalok szerepe a csaladi vasarlasi dontésekben ... 33
1.5 Az eladasok elOrejelZESe. .. ..couvmrmnuineerirreereerirecreeeeeerere e 39
2. MarketingkommuniKACIO .............c.ocveiniiiiineiieee e 43
2.1 ATEKIAM . ...ttt 43
2.2 Az eladashelyi reKIam...........c.ccoeverioieciiceeieeeeeee e 109
2.3 Kiallitasok, VASATOK .......c..covvveereiceeeeeeeeieeeeeeereeee et 114
2.4 SajtOtaJEKOZLALO. .....coveucerireeierceciiieicette ettt 121
3. Feladatok, KiegészitGé olvasmanyok az elsé kotet fejezeteihez................. 123
4. Marketing €8 Karrier .............cccoocooiiiiininincnicecee et 142



Eloszo

A 2. kotet célja a hallgatok tudasanak elmélyitése két, a marketing szempontja-
bol alapvetd teriileten, a piackutatas és a marketingkommunikacié témakorében. E
részben az elmélet szerepe mar kisebb, s a hangstly a gyakorlati elemekre helye-
z6dott at. A piackutatasi rész keretében a kérdSivkészités és szabalyai, a jellegze-
tes kérdéstipusok, a megfigyelés, a kisérlet, a fokuszcsoport-vizsgalatok, s a kiilon-
b6z eldrejelz6 modszerek jatsszak a fO szerepet. A sok feladattal, s a nagyobb
terjedelmi - a szerz§ korabbi vizsgélatain alapuld - esettanulmanyokkal célom az
volt, hogy a problémak komplexebb kezelését is szemléltessem a tanfolyamok,
képzések résztvevoi szamara.

A marketingkommunikacié fejezetében a reklamra osztottam a fészerepet. Atte-
kintettem a reklam folyamatrendszerét nagy teret szentelve az lizenet és a média
kettGsének. Masrészt a kiallitasok és vasarok, az eladashelyi reklam, illetve a saj-
totajékoztatd bemutatasaval néhany sajatos, kevéssé targyalt - am roppant fontos-
témakorbe kivantam betekintést nyajtani.

Szeretném felhivni a figyelmet arra, hogy a masodik kotet az elsGvel szerves egy-
séget alkot. fgy a primer-szekunder kutatas, vagy a PR az elméleti alapokat targya-
16 els6 kotetben, néhany tipusuk, eszkoziik viszont az elmélyedést szolgaldé maso-
dikban talalhato.

A marketing konkrét gyakorlat nélkiil semmit sem ér. A gyakorlatot, az aktualis
torténéseket, arakat, nézettségi adatokat stb. a szaksajté koézvetiti szamunkra. Eb-
b6l a szaksajtobol idéztem az egyes fejezetekben, s nyomatékosan szeretném fel-
hivni a hallgaték figyelmét a ,Kreativ’, a ,Marketing & Menedzsment”, a
,MédiaAsz”, az ,In-Store Marketing” rendszeresen megjelend kiadvanyokra,
amelyek biztosithatjak a jo marketing szakemberek informacios hatterét.

Szeretném hinni, hogy a feladatok segitenek a marketinges szemléletméd kiala-
kuldsdban €ppugy, mint az alapos szaktudas megszerzésében.

Ko6sz6nom a Gottinger Kiadonak, hogy a magas technikai szint{i és 4 szinnyoma-
sos mi megjelentetésével lehetdséget biztositottak a kézirat megjelentetésére.

Veszprém - Sopron, 2001. julius 26.

Dr. Jozsa Laszlo



A marketingkutatas megvalosulhat egy vallalkozas keretei ko-
zGtt is, &m sokszor kényszeriilnek arra a gazdasag szereplGi, hogy

kiilsé partnerekkel oldassak meg marketingkutatasi problémaikat.
Ezért célszerd bemutatni az ligynokségekkel valé kapcsolattartas f6 szempontjait.
Az tigynokségek és a vallalkozasok kapcsolata a kovetkez6 kérdéskoroket foglalja
magaban:

ERR

a marketing- ajanlat- a megfeleld a kutatas az eredme-
kutaté cég kérés kutatécég lefolytatasa nyek bemu-
megtalalasa kivalasztasa tatasa és
és megis- . alkalmazasa
merése

Az tigynokségek, marketingkutatd cégek kivalasztasa torténhet a cég mérete, a
tulajdonosok, a foglalkoztatottak szama, a referencidk, s a kinalt szolgaltatasok
alapjan. Ha a kivalasztott céggel kivanjuk a kutatast lefolytatni, sziikség van az n.
briefingre, amely nem mas, mint kutatasi ajanlatkérés, s ez az a dokumentum,
amelyet kiindulopontként bocsat a kutatdcég szamara a kutatast megrendel6 vallal-
kozas. Felépitését tekintve a kovetkezd 6, s irasban rogzitett fejezetekbdl all:

A kutatas hattere A kutatas céljai Egyéb, lényeges,

(nem baj, ha a struktu- tajékoztatd jellegi
raltsag foka alacsony) informaciok




A briefing tisztazasara, a kevésbé strukturalt problémak strukturalasara ezek
utan keriil sor. A vizsgalat lefolytatasat a kutatasi jelentés bemutatasa, prezentala-
sa koveti. A késGbbi vitak elkeriilése végett célszer(i alapos dokumentéciot készi-
teni. Magyarorszag mr arketingkutatasi piacat kb. 8 milliard forintra becsiilik, s ezt
a piacot 1015 cég uralja, amelyek koziil néhany nagyobbat emlitiink meg:

» A.b Marketing Bt. (épitSipar)

» AMER NIELSEN Piackutato Kft.(kiskereskedelem)

» Bau Data Projzkt Informdcids és Consulting Iroda (épitdipar)

» Magyar Gallup Intézet (marka, rddio, drvizsgalatok)

» GFK Hungdric Piackutaté Intézet

» Hoffman Resecrch International

> IMAS International Magyarorszdg Kft. (élelmiszer)

» OPK-Marketing Centrum (a legrégebbi magyar cég)

» MEDIAN Koézvélemény és Piiackutaté Intézet (tarsadalom, politika)
» Szonda Ipsos (média és reklamkutatds) .

A PMSZ tagcégeinek osszes
arbevétele




1.2.1 A kérdéiv

A véleménykutatas tipikus eszkdze a kérdGiv, amely zart kérdések esetén az
Osszes potencialis valaszlehetdségeket, nyitott kerdeseknel csak a véalaszadasra ren-
delkezésre alld helyet tartalmazza.

A zart kérdések formai tipusai:
Dichotom (kétkimenetii) kérdés

Példa: Utazott mar a MALEV-vel?
Igen O Nem O

Elényei: @ Hatranyai: @

» konnyi a valaszadas > vélaszadasra, hatarozott allasfog-
> szelektalhat a tobbi kérdés elGtt lalasra késztet és kényszerit
» egyszerl az adatrogzités » nem ad részletes informaciot

» hatarozott a valasz

Tobbkimenetelii (legalabb 3 valaszlehetgségii ) kérdés
Példa: Melyik a kedvenc hazai tava?
Balaton 0 Velencei -t6 [ Tisza-t6 O Fert6-t6 O

Elényei: @ Hatranyai: ®
» konnyen megvalaszolhato » nem feltétleniil adja meg az Gsszes
» egyszerien rogzithetd valaszlehetdséget

» a valaszlehetGségek nem feltétlentil
kiilonithetok el, kiilonboztethetk meg
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Mingsitd skala
Példa: Mennyire szereti a somloi galuskat?

1—utalja, 7-nagyon szereti 10 20 30 40 50 60 70
Elényei: @ Hatranyai: ®
» fontos informaciokat ad az érzelmek > a skala néha rosszul kertil kialaki-
er6sségérol tasra
> nem kényszerit Onkényes valasztds- > a skala fokozatai szdmos esetben
ra nehezen értelmezhet6ek a valasz-
» Osszehasonlitd célii vizsgalatoknal adok tudasa alapjan
kitind




Fontossagi skala .
Példa: Rangsorolja a kovetkezd uizleteket 1-t61 (vasarlasai szamara a legfonto-
sabb) 5-ig (a legkevésbé fontos)
Auchan 0 Metro 0 Cora [ Tesco [ Spar O

Eldnyei: @ Hatranyai: ®
» hatarozott vélaszt ad > a legnehezebb megvalaszolni, mivel
» gyors informaciét nyujt az az életben sokszor nem rangsorolunk
attitiidokrol » a rangsor magyarazatit nem adja
meg

> nem ad informacidt a rangsor két
egymas melletti tagjanak tényleges
kiilonbségérol

Szemantikus differencial
Példa: Az On altal istert cirkuszok el6adéasainak atlagos szinvonala?

magas —— —— —— —— — —— —— —— —— alacsony
Eldnyei: @ Hatranyai: @
» két, jol elkiilonitt et6 podlusa van » az egyenes vonalak (fokozatok)
» egyszerlien megvalaszolhato kozotti kiillonbségek elmosddhatnak
» ellentétekre épit > az ellentétparok miatt hatarozott

vélasztast sugall

Likert (vagy egyetértési) skala
Példa: A vegetéridnus étkezés egészséges taplalkozast jelent.
nem ért egyet 0 0 U 0O O O O nagyon egyetért

Elényei: @ Hatranyai: ®

» kétpolusu > az egyes fokozatok nehezen elkiilo-

» egyszerien megvalaszolhatd nithetdek

> ellentétekre épit, s adott kijelentés- > a negativ sz€Is§ érték pszichologiai
sel kapcsolatban egyetértésiinket értelemben valaszadasra csébit
vizsgalja
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A nyitott kérdések formai tipusai:

Teljesen nyitott kérdés
Példa: Mi a véleménye a terjeszked6 hipermarketekr6l?

Elényei: @ Hatranyai: ®

» azt a valaszt kaphatjuk, amit a » a valasz kiértékelése komoly szak-
valaszad6 gondol tudast igényel

» széleskorii az inform4cio, amelyhez » nagyon nehéz (lényegében kizart)
hozzéjuthatunk tablazatos formaban rogziteni

» az informaciok tartalma mélyebb,
alaposabb

Szotarsitas

Példa: Mi jut eszébe a kdvetkez6krd1?
szalami — (lehetséges valasz: Pick, Saga, stb.)
kéanikula — (lehetséges valasz: Scholler, Eskimo, stb.)
Boss — (lehetséges valasz: ruha, ,,f6nok”, stb.)

Elényei: @ Hatranyai: @

» gyors valaszt adhat a marka ismert- 3 az els6 gondolatra sszpontosit, ho-
ségére lott a masodikban mar a vart marka-

» analogia keresésére 0sztondz valasz is sz6hoz juthatna

> a sztereotipiakat konnyen felismer- ) az elkételezettség nem mérhetd al-
hetjiik altala kalmazéasaval

Mondatkiegészitd és torténet-kiegészité kérdés

Példéak:

Mondatkiegészit: Szerddn vasdrolni mentiink, s a melegben vettiink
........................ , majd betértiink a ....................ba.

Torténetkiegészits: A MALEV repiildgépén utazva rendszeresen olvasom a cég ki-

advanyat. A legutols6 alkalommal szemet szurt egy cikk, amelyben egy fiatal par
kalandos utazasardl volt sz6, amelyet .........ccccceververcevinreereencrennn. .

Mindkettd elonyei: @ Hatranyai: @

» a szitudcidnak megfeleld valaszt » tilsdgosan sugallhatja a vart valaszt
kapva kovetkeztetés vonhatd le a 3 avalaszado ellenallhat a ,,gondolko-

reklamiizenet josagarol, a marka is- dasnak”, s nem valaszol
mertségérdl » nagyon nehézz¢ teheti az értékelést

» a fantaziat mozgatja meg
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A példara adott vélasz lehetSséget nyujthat kiadvanyok olvasottsaganak ellenr-
zésére 1s.

Specialis tipusnak tekinthetd, s nagyon sokszor pszichologus bevondsat igényli a
képkiegészitd teszt, il etve a nyelvvizsgakrol jol ismert, a fogyaszté sajat bels6 vé-
lekedését megjelenitd ,, Mi torténik a képen?” (TAT-Thematic Apperception Test)
kérdés.

Az el8bbiekben bernutatott formai valtozatokban kiilonboz§ tartalom is megje-
lenhet:

Sziir6 kérdés

Példa: Volt méra Bu Japesti Nemzetk021 Vasaron‘7
Igen 0 Nem
Igen valasz esetén folytathat6 a megkérdezés.

Emiékeztet6 kérdés 4
Példa: Mikor volt utoljara moziban?
ezen a héten ebben a honapban [J

az utols6 félévben 0 nem emlékszik O

Ellen6rz6 kérdés ,
Pé¢lda: Szokta -e nézni a szappanoperakat ?

igen 0 nem [J
Igen valasz esetén kés6bb megkérdezhetS a valaszado a latott szappanoperak tar-
talmardl, és ezzel a villasz igazsagtartalma igazolhato.

Specializilé kérdés
Példa: Jart mar Horvatorszagban ?
igen 0 nem J
Ha igen mikor? ....ooovvvveveveneenienennen

] ferﬁ D nd h
Lakohelye? J Budapest [J megyeszékhely O egyéb varos [ falu

Példa:

A kérdGivek elkészitése soran el kell keriilni.

> Aravezetd, iranyito kérdéseket (Indito kérdés: Miért gondolja, hogy a Jokai
bableves finomabb, mint a gulyasleves?).

> A félreérthetd, egyénileg értelmezhet6 kérdéseket (Gyakran eszik fagylal-
tot? Valaszleh:t8ségek: nagyon gyakran—gyakran—néha—soha. A gyakorisa-
got mindenki masképpen értelmezheti).

> A megvalaszo hatatlan kérdéseket (Mikor evett életében el6szor palacsin-
tat?).
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> Az 6sszemoso kérdéseket (Hany éves? ValaszlehetGségek: 20-30 kozott,
3040 kozott. Milyen vélaszt adjon a 30 éves erre a kérdésre).

» A két kérdést egybefogd kérdéseket (Szereti a babfézeléket és a székely-
kéaposztat? A ket termék, étel stb. koziil az egyikre pozitivan, a masikra
negativan szeretnénk valaszolni, de ez nem lehetséges).

rrr.

A kérddoiveket lekérdezo személyeket anketoroknek hivjak, s szakmai képzé-
siiket altalaban a kutatocég végzi el. Tapasztalatok szerint a jO anketSrok kitling
kommunikacios képességgel rendelkezd emberek, akik kozott meghatarozé szere-
pet toltenek be az alapvégzettségiiket tekintve is folyamatos és j6 kommunikaciora
kényszeriil6 tanarok.

A kérdGives megkérdezés rugalmas és a tobbihez képest olcsé modszer. Gyakor-
lott szakember altal végzett felmérés esetén nagyszamu informacio nyerhetd. A tel-
jes népességhez képest mindig joval kevesebb egyedet tartalmazo minta viszont a
tévedés jelentGs kockazataval jar. Tovabbi korlatot jelent a valaszadok komolyta-
lansaga, illetve valddi gondolataik elhallgatasa.

kérddiv-szerkesztés f6 szabalyai a kovetkezdk.

1. A kérdGivet az egyszeri, konnyen megvalaszolhaté kérdésekkel kell kezdeni.

2. A kérdGiv ne legyen hosszi. Egyéni fogyasztok esetében két oldalnal hosz-
szabb kérd6iv mar nehezen megvalaszolhatd. Szervezeti valaszadoknél hosz-
szabb kérddivek is elkészithetdk, am folyamatosan fennall a sok kérdés miatti
valaszadoi pontatlansag esélye.

3. Egyértelmti és rovid kérdéseket kell feltenni, amelyeket mindenki azonos mo-
don értelmez. Ezért a kérddiv bevetése eldtt célszerd proba jellegt lekérdezést
végezni, és sziikség esetén a kérdéseket pontositani kell.

4. A valaszadé figyelmét irasban (lehetSleg a kérdSiv elején) fel kell hivni a va-
laszadas onkéntességére.

5. A késébbi feldolgozas megkonnyitésére célszerd a szamitogépes feldolgozast
lehet&vé tevs szerkezetet kialakitani.

6. Logikus felépitésti, lehetSleg izgalmas kérddivet kell késziteni , hogy a valasz-

7. A személyi jellegl kérdéseket a zarod részben illik feltenni a hazai gyakorlat
szerint. Ennek egyik legfontosabb oka, hogy a kérdéssorozat végére a valasz
ad6 azonosulhat a vizsgalat céljaval, s ezzel a személyét érint6 kérdések irant
is nyitottabba valik.

8. Az anketérrel lebonyolitott megkérdezések esetén jo, ha G és nem a valaszadd
tolti ki a kérdGivet.

9. A kérdésekre sokszor egynél tobb vélasz is adhato, ezért célszerd ezekre kiilon,
is felhivni a figyelmet.

10. A skala tipusu kérdéseknél keriiljitk a paros szamu lépcsSfokokat. Célszert 1-
t6l 5-ig, vagy még inkabb 1-t6l 7-ig skalat kialakitani.
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Az elkésziilt kérdGivet meg kell mutatni a megbizénak annak érdekében, hogy a
késbbbi problémakat kikiiszoboljilk. Masrészt a kérdbivet egy viszonylag egysze-
rlien elérhetS csoporten lekérdezve tesztelni kell, s csak ennek sikere esetén, vagy
a sziikséges javitasok elvégzése utan szabad a gyakorlatba bevetni.

77y

A kérdéivek feldolgozasa és értékelése

A kitoltott kérdGivek feldolgozasa tobb 1épcsdben torténik.

Formai, El3sz0r sor keriil a visszaérkezett, dsszegyjtétt kérdSivek for-

tartalmi Mai és tartalmi ellen6rzésére. E szakaszban egyrészt elddl,

ellenorzés hogy a kérdGivek darabszama elegendd-e a reprezentativ vizs-

galat szamara, masrészt lehetOség nyilik egyes konnyen felis-
merhet6 logikai hibak kisziirésére. Ilyen példaul ha a szézalé-
kok Osszege meghaladja a 100-at, vagy 1 lehetséges vélasz
helyett tobbet jelolt meg a valaszado.
Az ellenbrzést koveti a feldolgozas, amely kézi, illetve gépi
uton is torténhet. A rovid kérddivek, illetve a viszonylag kissza-
mi1 megkérdezett esetében altalaban a kézi, egyéb esetekben a
drigabb, de konnyebb gépi feldolgozasra keriilhet sor. A feldol-
gozas soran a valaszokat kodoljuk, vagyis szamokkal vagy je-
lekkel helyettesitjiik, s a tovabbiakban e jelolések képezik a
munka targyat. A modern feldolgozas Iényegi része ma szami-
tdzépes programokkal torténik, amelyek lehetséget adnak a
benyolult statisztikai modszerek egyszer(i alkalmazasara is.
Az Osszesitett adatok hihetGségének vizsgalata utan keriil sor a
matatd- és viszonyszamok képzésére, az eredmények tablazat-
ba és grafikonokba foglalasara, majd a szoveges elemzések el-
készitésére. A folyamatot az ismételt és végleges ellendrzés zér-
ja

Feldolgozds

Hitelesség
ellenorzése

Az eredmények abradzolasa és megjelenitése altalaban a kovetkezo formakban tor-
tenik:
a) oszlop diagram

lm: eszkozOk hasznalata az értékesitési folyamatban

Kiallitasok ~ Direct PR Internet Direct Szaklap Tele Mar- Egyéb
eladis Mail keting
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40.2

451
40 J
35

Ateljes piaci részesedés Amarkanak van A mérlg_ég_ak van
az A és B markara az hitoje hitoje
Bsszes bo ttipusban

B A méarka dfl B marka

b) oszlop diagram
csoportositassal

[+ R ]

K

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Forras: Jupiter
Co mszponzordlas mbanner Orich minterstitial

A tagcégek osszarbevételének megosziasa
a megbizoi szektorok szerint

reklam tigynoksegek 5%

57% 43%

egyéb szolgaltatas 95%
Mszolgaltatas

M gyartas

¢) osztott
oszlopdiagram

d) korcikk diagram
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A lsgoivasottabh tiz médiacsopert a , gydztesek” tipushan

Reitvénylap
Szabadidé magazin
Gazdasagi lap
Kézéleti napilap
Lakberendezési lap
Hfiusagi lap

Autos lap

Megyei lap

N6i magazin

Miisorijsag

Forras: Szonda ipsos O 10 20 30 40 50 60 70

) savos diagram

Orlisplakitok totszés eredmd yvinek megosztisa f) mérleg diagram

(a megkeérdezettek ° ~aban)
Kerekitett pontszimok®

1908
ey +1992-1997 étlags
95
%

85
80

g) egyenleg diagram

Az EB-merkizesek kirvetitese alati affinitisok - jovedelem szerint

140 133,60 B @magas (AB) jovedelem - !
. Qkdzepes (C) jovedelem
| Balacsony (DE) jvedelem

110 107,74
» T H
25 5 X2 o 100
20 | = 67 92 E
15 L X=18 L 90
10 7 126, 80

0 20 40 60 80 100 120 140

* az egyes pontértékekhez tartozo p akatok szama

~ Feladatok:

1. On egy utzzasi iroda képviseldje az Utazéas 2002 kiallitason. Készitsen
kérddiv vazlatot kiallitasa latogatdi szdmara!

2. Készitsen kérddivet egy adott marka fogyasztoinak elégedettségével
kapcsolatban. Hasznaljon minél t6bb kérdéstipust!

3. Tanulmanvozza 4t az el6z6 esettanulmanyt, s elemezze a kérdSivben
feltett kérdéseket! Készitse el az eredmények dbrazolasat a bemutatott
lehetdségek szerint!
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Idéseknek fehér, fiatalabbaknak voros

Legfontosabb a fajta

A hazai bor és pezsgd vasarlasi és fogyasztasi szokasairol végzett felmérést a la-
kossag, bortermel6k és borkeresked6k korében a Szocio-Graf Piac- és
Kozvéleménykutato Intézet, az Agrar Marketing Centrum (AMC) megbizasabol.

A kutatas lakossagi részének egyes részeit ismertetjiik. A vizsgalatot 1000 fGs, cél-
zott, orszagos mintan végeztiik. A mintabol kizarasra keriiltek azok, akik egyalta-
lan nem fogyasztanak alkoholt. Budapesten és négy bortermel6 megyére, Bara-
nyara, Bacs-Kiskunra, Borsod-Abaiij-Zemplénre és Gydr-Moson-Sopronra
koncentralva végeztiik a felmérést. Az alabbiakban a fogyasztott borok fajtajara
vonatkozo6an kdzliink néhany adatot. A borok koziil egyeldre még a fehér bort pre-
feralja a lakossag. A megkérdezettek 52,5 szazaléka fogyaszt inkabb fehér bort, de
nem marad el sokkal a vorosbor sem, amelynél az arany 44,1 sz4zalék. A rosé fo-
gyasztasanak kultiraja ugy tlinik, egyelére még nem terjedt el hazankban, hiszen
ezt a fajtat mindossze a valaszadok 3,7 sz4zaléka issza a leggyakrabban. A kérde-
zést megel6z6 harom nap konkrét fogyasztasi adatai alapjan a borivo valaszado-
kat harom csoportba soroltuk. Az inkabb vorosbort fogyasztok kozott a fiatalok, a
magasabb végzettségliek és jovedelmiiek, valamint a ritkabban alkoholt fogyasz-
tok a tulreprezentaltak. Inkabb fehér bort isznak az 50 éven feliiliek, alacsony jo-
vedelmii, gyakran fogyaszt6 férfiak. A harmadik csoportba azokat soroltuk, akik
mindkét bortipust egyarant fogyasztjak. Kiilon vizsgaltuk a rosét fogyasztokat. Ok
leginkabb a fiatal, legalabb érettségizett varosi lakosok koziil keriilnek ki. A fehér
borok kozott olaszrizling és rizling (19,2 szazalék), muskotaly (9,0) és harslevelii

Erdekes kiildnbségeket talalunk a palackozott borok (7.0) a leggyakrabban ’fo-
kivalasztasi szempontjaival, annak fliggvényében, hogy | &Yasztott bor. A legnép-

az italt sajat fogyasztasra vagy ajandékba vasarolja szeriibb vorosbor a fo-
valaki. Otés skalan értékelve az egyes szempontok gyasztas szempontjabol a

fontosséagat (1: egyatalan nem fontos, 5: nagyon fontos) kékfrankos (18,8%), bi-

A kétféle motivacio atlagainak és helyezéseinek kavér (11,7%) és kéko-
dsszehasonlitasa portd (9,9). A leggyakrab-
sajat fogyasztasra ajandékozasra | han fogyasztott borfajta
széant bor szant bor el t] et

dtlag helyezés étlag helyezés | Dem feltétlenil esik egy-
4 be a leginkabb fogyaszta-
szArmazasi hely m kivéflt fftjtéval. Ugyanj
is a leginkabb fogyasztani
kivant fajta fehér borbol a
: #i tokaji aszi, majd a mus-
kiszerelés nagysaga 3,55 kotaly, és c‘sak harmadik
' & 4 az olaszrizling. Vordsbo-
roknal a sorrend: bikavér,

kékfrankos, kékoporto.
(Gerber Géza - Kreativ kutatis)
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1.2.2 ESETTANULMANY
Marketingtaktikai elemek a kiskereskedelemben
Egy empirikus vizsgalat tanulsagai

A kérdbives megkerdezés 6 célkitlizései a kovetkezdk voltak:

- A munkakapcsolatok elemzése a kiskereskedelemben dolgozok koérében.

- A kiilsd koérnyezetben lezajlott valtozasok vizsgalata az elmilt harom évben.

- Az elmult egy év taktikai lépéseinek megismerése.

- Az alkalmazott reklameszk6zok bemutatasa, a jellegzetes modszerek kiszlirése.

A felmérés egy fazisban, személyes megkérdezés formajaban tortént az orszag 11
telepiilésén (Székesfehérvar, Szdzhalombatta, Erd, Balatonfiired, Veszprém, Var-
palota, Matészalka, Budapest (P6lus Center, Sugar, Belvaros), Debrecen, Zalaeger-
szeg, Tatabanya), hallgatok bevonasaval eldre elkészitett, hétfokozatu skalakat tar-
talmazé kérdGivek zlapjan. Az adatgytjtés 1998. oktdber 20-a és december 10-e
kozott zajlott, s a felmérés soran az 50000 lakosnal kisebb telepiilések esetében to-
rekedtiink a teljes kord kikérdezésre, ami lényegében teljesiilt is.

Az eredmények értékelése

A) A munkakapcsolatok vizsgalata

Vizsgalatunk elsd részében arra kerestiik a valaszt, hogy a kiskereskedelmi val-
lalkozok milyen értékeket vallanak magukénak. Eredményeinket a kovetkezd abra
foglalja Ossze.

A valaszadok dontd része (73%-a) elényben részesiti a csoportos munkat (vagyis
legalabb 5-6s értéket adott), 88%-uk szerint fontos a felel§sség megosztasa a szer-
vezeten beliil, 85%-uk szerint az iizleti bizalom és tisztelet meghatarozo szerepet
jatszik a sikeres kereskedelmi tevékenységben. Ebbdl pedig arra kovetkeztethet-
nénk, hogy vallalkoz6ink szdméra a tradicionalis értékrendi elemek a meghataro-
z0k cselekvéseik soan.

Ugyanakkor megkérdezett partnereink 90%-a a vallalkozas, s sajat maga szama-
ra a magas kereseti lehetGséget fogalmazta meg, mint motivalé tényezdt, amely a
keményebb iranyitasi modszerek, a fokozodé piaci verseny miatt ellentmond a cso-
portos értékek elStérbe helyezésének. Ezt a gondolatot tamasztja ald az az ered-
mény is, hogy a valaszadok kozel 88%-a a sikert, az eléremenetelt nagyon fontos
tényezOnek értékelte. A karrier, s a pénz utani vagy szoges ellentétet képez a tradi-
cionalis értékekkel szemben.

Erdemes elgondolkodni a tényeken. A tarsadalom legalabb a szavak szintjén t6-
rekszik a k6zOsségi érzés erbsitésére. A kultira, a televizid, a radio, az irodalom a
csoportos, egyiittes tevékenységek sikerét hangoztatja, am az emberek el6tt allo
magatartasi mintak az individualizmus jegyeit hordozzak. Kiemelkedni az egyén
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(%) 4

»

Fontossac

tud — legalabbis valaszadoink szerint — pénzzel, hatalommal, iizleti sikerrel. A va-
laszok egyfel6l tiikkrozik a tradicionalis ,kozdsen haladunk, messzebbre jutunk”
gondolatot, masrészt azonban markansan kitiinik az iizleti vildg szizad eleji ame-
rikai képét magunk elé vetit, a boldogsagot karrierrel, pénzzel, hatalommal mér6
gondolkodas.

B) A kiilsd kérnyezet vizsgalata

A kérd6iv masodik szakasza a kiskereskedelmi kornyezet sajatossagaival foglal-
kozik. A kapott eredményeket a kovetkezé abra szemlélteti.

A vasarloi szokasokat vizsgalva megallapitottuk, hogy a megkérdezettek tobb
mint 60%-a enyhe valtozasokat vélt felfedezni sajat piacanak elemzésekor. Nagyon
kicsi volt azon keresked6k szdma (4,6% és 4,3%), akik a két végpontot jelolték
meg valaszul.

A piaci verseny vizsgalata azonban jelentds atalakulast mutat. Az 1j, és sokszor
nagy méretti, tékeerds vetélytarsak megjelenése nagymértékben hozzajarult a kis-
kereskedelmi értékesités csokkenéséhez, a verseny erésodéséhez. Ezzel parhuza-
mosan a vasarlok preferenciarendszere is nehezebben megjosolhatova valt, s6t ki-
mondottan komoly problémat jelentett tobb mint 30% valaszadé szamara. Csak
23%-uk gondolta ugy, hogy a fogyasztok igényei megjosolhatok. A fennmaradd
47%-ot azok teszik ki, akik szerint a megjosolhatosag az el6z6 évhez képest bo-
nyolultabba valt. Nem konnyii tehat eldonteni a valtozas iranyat és mértékét. Egy-
re Osszetettebb a fogyasztok magatartasa a kisvallalkozasok szamara.

A piaci verseny kaotikussagat mutatja az, hogy a valaszadok tobb mint 50%-a ne-
hezen megjosolhatonak értékelte a piaci versenytarsak magatartasat. Ez elég magas
értéknek szamit, s meglepd azért is, mert a vizsgalat idGpontjaban mar kilenc éve
miikodott a piacgazdasag. Nagysaga talan arra vezethet6 vissza, hogy a megszer-
zett kereskeddi tapasztalatok nem elegendGek ahhoz, hogy sikeresen felvegyék a
versenyt a nagy tapasztalati milttal rendelkezd, t6keerds kiilfoldi versenytarsakkal
szemben.
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A piacgazdasag kispiilése latszolag a szabad verseny, az ,,allamtalanitott” gazda-
sag kialakulasinak <edvez. A véllalkozok azonban esetiinkben nem igy érezték.
Megitélésiik szerint (73%) a jogi, politikai kényszerek hatasa er6s6dott, ami persze
jelentheti azt is, hogy a hatékonyabb gazdasagszervez§ allamot érzékelik ugy a ma
vallalkozdi, mintha sr6teljesebben avatkozna be gyenge gazdasagszervezd elddjé-
vel szemben. Masrészt viszont jelentheti azt is, hogy tilsagosan sok olyan torvény,
jogszabaly sziiletett, amely bar latszélag nem, mégis a valosagban igenis ndvelte a
vallalkozasok gondjait, sziikitette mozgasteriiket. Ezek kozott bizonyosan kiemel-
hetSk az ado- és tarsadalombiztositasi jogszabélyok (adorenddrség, reklamtorvény
stb.), amelyek eseté>en az egyik teriileten adott kedvezményeket a masik, sokszor
teljesen 1; teriileten kirott 4j terhek tett€k semmissé.

Egyértelmiivé val:, hogy egyrészt a magyar vallalkozoi kor a piacgazdasagot a
nagyobb cselekvési szabadsaggal, s6t a szabadossaggal azonositotta, masrészt nem
volt felkésziilve a piaci verseny ilyen nagymértéki térhéditasara. Ugy latszik,
mintha a globalizalod6 vilagbol a szdmara kedvezd atvételében, s a piac nehezsé-
geit fokozo elemek kiviil hagyasaban reménykedett, s ezért meglepetéssel éli at a
torténéseket.

C) A taktikai 1épések feltérképezése

A vizsgalat harmedik szakasza az utolso 12 honap jellegzetes kereskedelmi tak-
tikai 1épéseinek elemzésével foglalkozott. Az eredményeket a kovetkez6 két abra
mutatja be.

Ezek szerint a kiskeresked6knek csak egynegyede alkalmazott presztizs arat a
vizsgalati periddus egy éve alatt, mig kozel 50%-uk diszkontarak alkalmazasaval
volt jelen a piacon. Ez visszavezethet$ — az el6z§ szakaszban mar elemzett — er6s
versenyre ¢ppugy, mint a magyar fogyaszt6 er8sen érzékeny magatartasara is. A vi-
szonteladok arversenybe menekiilnek piaci részesedésiik fenntartasa érdekében. Ez
azonban kétélii fegyvernek minGsiil €s gyakran megesik, hogy forditva siil el, hisz
ne feledjiik, a ruhazati és cipd piacon jarunk, ahol a komoly vasarlok jelentSs része
a markakban kifeje:zett mindségben hisz.
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A kutatas targyat képezte az a vizsgalat, hogy mely miikodési elemek dominan-
sak a kereskedelmi tevékenység soran.

A vélaszadok jelentGs része (82%) meghatarozo szerepet tulajdonit a termékvo-
nal szélesitésének. Ennek okat a piaci kényszerben fedezhetjiik fel. A szik aruva-
laszték — f6leg kisvarosok esetében — nem teszi lehetdvé a megfeleld nagysagu ve-
vBkor meghoditasat. Ugyanilyen magas az arany (83% — 93%) a szin-stilus, az
iizlet bels6 kialakitasa, személyes kiszolgalas, fogyasztoi kivansagok kielégitése
teriiletén. Erzékelhetd a kereskedSk korében az a gyakorlati tapasztalat, mely silyt
helyez a vallalkozdi imézs javitasara. Ez — a mai versenyhelyzetet ismerve — elen-
gedhetetlen barmely vallalkozas fennmaradasahoz.

A bolt frekventaltabb elhelyezkedése szintén jelentds tényez6, de érdekes médon
kissé elmarad a fent emlitett elemektSl. Ugyanis a megkérdezettek ,.csak” 67%-a
értékelte gy, mint jelentSs elemet az tizleti siker szempontjabol. Persze ez jelent-
heti azt is, hogy a modern iizlettelepitési, értékelési modszerek még nem terjedtek
el, s a hely (place)” tipust problémak alulértékeltsége nem sziint meg.

25 52

Presztizs ar Diszkont ar

Taktikai lépések 1.

ok S &7 82 9 o o

Taktikai }épések 2.
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D) Alkalmazott reklameszkozok

Végiil a vizsgalat riegyedik szakasza a kiskereskedelemben alkalmazott piacbe-
folyasolasi eszkozok felmérésével és a jellegzetes modszerek kisziirésével foglal-
kozik. A kutatasok eredményét az kovetkez6 dbra szemlélteti.

A vizsgalat soran kideriilt, hogy mig a nyomtatott sajt6 (63%) — mint reklamesz-
koz — fontos szerepet jatszik a vallalkozok marketing tevékenységében, a sugérzott
sajtd (38%) kevésbé preferaltabb elem. Ez az elbbi alacsonyabbnak hitt reklam-
koltségével és a helyi televiziozas kis jelentGségével, nézettségével magyarazhato.
Fontos még megemliteni, hogy a hirdetések nem orszagos szintli médidkon keresz-
tiil érik el a fogyasztot, hanem lokalis csatorndk alkalmazasa Gtjan (pl.: helyi tv, 0j-
sag, szorolapok).
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A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a segitGkész eladoszemélyzet alkalma-
zasa (95%), a bolton beliili reklam (81%), és az arleszallitas (71%) a legkedveltebb
és leghatékonyabb piacbefolyasolasi eszk6z. Két okra vezethet§ ez vissza. Egy-
részt a felsorolt marketingeszkozok a legkisebb koltséget jelentd elemek, masrészt
ne feledjiik el, hogy a ruha és cip&piacon jarunk, ahol a fogyasztok véasarlasi don-
tését nagymértékber: befolyasolja a vasarlasi kdrnyezet. Az emocionalis hatasok
szerepe e termékek esetében rendkiviil magas. A tobbi marketingkommunikacios
elemet (szponzoralas, kdzvetlen levél stb.) a valaszadok nem értékelték dominans
eszkozként. Szerepiik egyelSre masodlagos. '

4. Osszegzés

A bemutatott eredinények a kovetkez6kben summazhatok: a piacgazdasagi atala-
kulas formai értelemben befejez8dott, Am tartalmi értelemben, a fejekben még nem
zajlodott le kelloképpen. Igaznak latszik az a mondas, mely szerint egy forradalom-
hoz elég hat nap, egy gazdasagi atalakulashoz hat év, de a gondolkodasmad atala-
kulasahoz hatvan év kell.

Az atalakulési id6szak kaotikus, ellendrizetlen magatartasi lehetdségeit, taktika-
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it a stabilizalodas korszaka felszamolja, s ezt a vallalkozok az allami beavatkozas
fokozodasaként élik at, fiiggetleniil a gazdasag altalanos liberalizalodasi, allamta-
lanitasi lépéseitdl. A kisvallalkozok jelentGs részének gazdasagi, piaci ismeretei
gyenge labakon allnak, igy az esetleges varatlan kornyezeti hatasokat valosagos
traumaként élik at. :

A piaci verseny er6sodésének hatasara egyrészt az arak csokkentésébe, mint tak-
tikai megoldasba menekiilnek (ez kénnyen imazs romlast jelenthet), masrészt bs-
vitik, szélesitik a termékvonalukat (ez viszont koénnyen tulzott er6forras lekotést, s
magasabb arak kialakulasat eredményezheti a kis mennyiség miatt). Alkalmazott
reklameszkozeik helyi jellegliek, s a hagyomanyosabb nyomtatott médiakat része-
sitik elényben (,,szemétkosar effektus veszélye”).

';

¢ Feladatok:

1. Készitse el az eredmények mas abrazolasi forméaban térténé bemu-
tatasat!

2. Elemezze a kdvetkezd oldalakon 1€vQ kérdGivet a kérdések forméaja és

tartalma szerint!

. Foglalja 6ssze a vizsgélat céljait és eredményeit!

. Tervezze meg a vizsgalat alapjaul szolgald “briefinget”!

5. Készitsen hasonlé kérdGivet a kiskereskedSk megkérdezése céljabol! A
kérd6iv témaja a piac valtozasa a hipermarketek és bevasarlokozpontok
megjelenése miatt.

B W
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Kérdoiv
A kérdsiv a magyarorszag kisvallalkoz6 elemzésére szolgal, melynek kitoltése dnkéntes. A kérdSiv a Veszp-
rémi Egyetem Gazdasagi Tanszékének munkajat segiti el6. A vélaszadds onkéntes!

L

1. Miért inditotta vallalkozasat?

O kényszerbdl 0 biztonsag

(] t8bb ,,labon” 4llas O fiiggetlenségi vagybol
0O bizonyitasi vagy O egyéb .........

1 magasabb jovedelem

2. Milyen vevikort célzott meg?

a. O belfoldi . O kiilfoldi
b. ha belfoldi
0 orszigos 0O regionalis

3 egy telepiilésre koncen ralt

c. havi jovedelem szerint
O alacsony (17 000Ft alat) 3 kozepes (17001-50000Ft)
0 magas (50 001 Ft feletr)

d. nem szerint

O nk O férfiak

e. korosztaly szerint
0 gyerekek (0-14 év) O fiatalok (15-25 év)
0 felndttek (2660 év) 0 idBsek (61 év felett)

3. Készitett-e a jovOre vonatkozo irdsos tervet?
O Igen O nem

4. A vallalkozéasa inditasakor milyen figyelemfelkelt6 eszkozoket hasznalt?

Osorozatos, figyelemfelk :1t6 reklam D bevezet arak
0 rendkiviili nyitva tartas 0 szérolap
O nyereményakci6 az incitdskor 0 egYED .o,

5. Az inditaskor volt-e ma-.

- logobja 0 igen 0 nem
- szlogen O igen O nem
— markanév 0 igen {1 nem
Miért?

6. Mi volt az inditas f6 gondja?

7. Mekkora kockézattal indult?

O nagy termékmennyiség; 0 kis termékmennyiség
(nagy kockézat) (kis kockéazat)

7 nem volt kockézat (el¢szerz6dések, biztos piaci kereslet)

8. Hogyan teremtette el6 « sziikséges alaptSkét?

0 oner6bdl (csalédi 6sszefogas) O banki hitel
0 a szallito altal nytjtott koleson, segitség O barati koleson
0 4llami hitel 0 vegyes
9. Milyen tavra tervezte villalkozasat?
0 maximum egy évre 0 2-5 évre
0 tobb, mint 6t évre 0 egy-két évre
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10. Végzett-e el6zetes piackutatast?
Oigen” 0 nem

11. Ismeri-¢ versenytarsait?
0 igen, személyesen [T T
0 nem [ igen, hirbdl

12. Figyelemmel kiséri-e a versenytarsak lépéseit, akci6it?
0 igen {0 nem

13. Van-e helyettesits termék a piacon (olyan termék, szolgaltatds amely az On 4ltal nytitottat helyettesithe-
ti, kiszorithatja)?
0 igen Onem ~

14. Ha belépne egy versenytars hasonlé termékkel (szolgéltatassal), de alacsonyabb 4rral a piacra, mit tenne
On? ’
{0 befejezném a termék forgalmazasat, kivonulnék a piacrél
0 szélesiteném a valasztékot
O t6bb reklamot alkalmaznék
O csokkenteném az 4rakat
0 4j terméket dobnék a piacra
0 a termék valamely jo tulajdonségét hangsilyoznam ki

1L

15. Az alapanyag beszerzését
0 6n végzi [0 anyagbeszerz6t alkalmaz
O kiils6 céget biz meg vele

16. Szoros-e a kapcsolata a szallitoval?
[ igen O nem

a. A szallito megvaltoztatasa milyen koltségnovekedést eredményezne?

0 semmit O kozepes

0 magas [0 alacsony
b. A szallit6 altal nydjtott szolgaltatas (termék)

O kénnyen beszerezhetd

0 hosszabb utanjarassal szerezhetd be

0 csak a beszillitoja tudja biztositani

{J kisebb utdnjarassal szerezhetd be

17. Mi szerint valasztja meg lizleti szallitmanyoz6it?

[0 gyorsasag 0 mindség

(3 kényszer [} megbizhatdsag
(7 baréti kapcsolatok [0 véletlen

O ar

18. Milyen szolgaltatasokkal ¢l vevSinek a megtartisa érdekében?

19. Mennyire tartja fontosnak a jo hirét? (Osztalyozza 1-5-ig)
(1:nem fontos, S:nagyon fontos) ...

20. Tesz valamit a hirneve megérzése érdekében?
0 ha igen mit:
0 ha nem, akkor miért nem:10
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21. Részt vesz-e szakmai versenyeken, minGségvizsgalé versenyeken?
O igen {J nem

22. Mi a reklamjanak a célja?
O termékre torténd figyelemfelkeltés
O termék iranti vagykeltés
O termék hirnevének, és az altaldnos benyomasoknak a javitasa
O termék megismertetése

23. Termékein véltoztatott-2?
1 igen [J nem

24. frja le a termék keresleiének alakulasat:

0 csokkend O ndvekvd
O hulldmz6 0 stagnalé

25. Hasznal-e szlogent, ba igen akkor kérem irja le:

26. Biztosit-e jogszabaly altal elirtnal hosszabb garancidlis id6t?
0 igen O nem

27. A termékkel kapcsolatos szolgaltatasi lehetGségek kozill melyeket alkalmazza?

L1 hasznalati és kezelési Gtmutatd 0 javitasi kézikényv

D személyes, egyedi igények kielégitése 0 kiallitas

0 akcidk 0 ingyenes aruproba

0 drubemutaté 0 bonok

O termékbemutatok [ miiszaki leiras

O szakkiallitas [0 dijtalan hazhozszallitas

0 gépkonyv O torzsvasarléi kedvezmények
O hitelezés . [ alkatrész-katalogus

O szervizlehetfség

28. Rendez-¢ értékesitésos:tonzés céljabol a partnereinek:

O nyereményjatékot {1 vasarlok kozotti sorsolast
0 iigyességi versenyeke: 0 termékismereti vetélked6ket

29. Jotékonysagi célokra adomanyoz-e?
O igen 0 nem

30. Szponzoral-e egyesiiletket, sportolokat?
O igen [J nem

Iv.

31. Milyen mbodon kezeli a vevdi visszajelzéseket?
O nem kezelem
0 véltoztatok a vevéi visszajelzésektdl fliggben
O nincsenek visszajelzések
0 figyelem a véleményeket

32. Milyen forméaban fogacija a fogyaszt6i visszajelzéseket?
O panaszkonyv O munkatérsain keresztiil
0 levél O szdbeli visszajelzés
0 iigyndkein keresztiil
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33. A versenytarsak reklamtevékenysége mennyire befolyasolja az On reklamtevékenységét?
0 nem [ nagyon
0 az én reklamtevékenységem befolyasolja a tobbiekét
O kismértékben

34. Bevételeinek hény szézalékat kolti reklamtevékenységre?

35. Eszlelt-e véltozast a reklamozas utan? (ha igen milyeneket?)
‘0 nem [ igen
0 a forgalomban O az elismertségben

36. Milyen gyakorisaggal reklamoz? .
O naponta O hetente: egyszer tébbszor
0 havonta: egyszer tdbbszor [ ritkdbban

37. Hol és hogy hirdet?

O helyi lapokban 0 szaklapokban
[ regionalis radio O orszagos TV
O helyi TV O internet
0 brosura O tomegkozlekedési eszkoz
O fényajsag 0 orszagos lapokban
O orszagos radid O roplap
O regionalis TV 0 helyi radié
00 mozi 0 plakat
0 egyéb ....oueenenene
V.
38. A villalkozis miikdésének jellege?
0 szezonélis [ folyamatos
O szakaszos

39. Van-e 4llandé vevkore? (Ha van, hany %-a)
O nem 0 igen, ......... %

40. Tervez-e fejlesztést? .
0 a gyartasban O a technikai 4lloméanyban
0 az értékesitésben O a szolgéltatasban

41. Van-e masik vallalkozésa?
0 igen {0 nem

42. Tervezi-e 0] véllalkozas létrehozasat?
O igen : 0 hasonld profillal
' [ teljesen kiilonboz6t

[0 a meglévére alapozandét

O nem, miért nem: 03 ebbdl kényelmesen megélek
0 nincs elég pénze rd
O nincs megfeleld
3 hitelkonstrukci6
1 egyediil nem mer belevagni
3 nincs Gtlete

43. A vallalkozas alapitdsanak éve? .................
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44, A vallalkozés tulajdonosai és alkalmazottai koziil hanyan beszélnek idegen nyelveket?

1 angel

O roman

{J orosz

D olasz

0 egyéb: .........

45. A véllalkozas alkalmazottainak szama? .......

46. A vallalkozas:
a. tipusa
O kft
{1 egyéni vallalkozas
Ort
b. miikdés helye
0 telepiilés:
T MEBYE: et
c. jellege:
0 kereskedelem
O mezOgazdasig
[ ZYED: wveccnieces et

47. A villalkozas helyének megvalasztdsa:
0 véletlen
0 magasabb bevétel reménye
O alacsonyabb kiadasi koltségek

48. Arbevétel (BVES): ........ cveerrreemriensresesseeneens

49. a, Elégedett-e az eredmr énnyel?
0 igen
b, Mi okozza az elégedetlenségét?
0O sajét hibaja
0 konkurens véllalkozasok
¢, Ha nem elégedett akkor mit tesz ez ellen?

50. A kérdéivet kit6ltd szemnély?
a, 0 nd
b, életkora: ...........
c, iskolai végzettsége:
0 alapfoki
O fels6foka

Kosz6njiik a segitségét

[ francia
[0 német
0 szerb
0 szlovak

O kkt
Dbt
[ egyesiilet

{1 ipar
[0 szolgaltatds

0 céliranyos
0 adott volt

0 nem

0 magas adéterhek
T egyéb; éspedig: ...ovvevennrrennnenes

0 férfi

0 kdzépfoka
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1.2.3 A megfigyelés és a kisérlet

A megfigyelés a legolcsobb marketingkutatasi médszerek egyike. Gyorsan és
viszonylag egyszertien gytijthet 0ssze nagytomegii informacidé emberek visel-
kedésér6l, magatartasarol, a versenytars fejlesztési €s marketingkommunikacios
tevékenységérol.

» Részt vevd megfigyelés, amikor a » Nem részt vevd megfigyelés, ami-
megfigyel6 aktivan részt vesz a kor a megfigyel6 észrevétlen kiviil-
megfigyelt folyamatban (pl. maga alloként koveti nyomon az esemé-
vasarol, s ekézben meg is figyeli a nyeket (pl. figyeli masok vasarlasi
tobbi vasarlo, illetve az eladok ma- folyamatat).
gatartasat).

A megfigyelést — amennyiben lehetséges — rogziteni kell videokameraval vagy
magnoval. Ugyanakkor iligyeljiink a személyiségi jogokra és az etikai szaba-
lyokra. Nem minden helyzet alkalmas a megfigyelésre, s ez méginkabb igy van
annak rogzitésével.

A megfigyelés {6 kérdései:
> A megfigyelés targyanak, idejének, helyének rogzitése.
» A megfigyelSk kivalasztasa és felkészitése.
> A megfigyelés lebonyolitisa (Amennyiben sziikséges probamegfigyelé-
seket kell végezni).
» Az 6sszegyjtott informaciok feldolgozasa és elemzése.
> A megfigyelési beszamolo elkészitése.

A mesterséges koriilmények kozott lebonyolitott megfigyelés a kisérlet. A ki-
sérletben résztvevok altalaban tudnak is arrdl, hogy 6k a vizsgélat alanyai. Ez
magaval hozza azt a veszélyt, hogy a kisérlet soran megvaltoztatjak viselkedé-
siiket, s a természetiikt6] eltéré magatartasformat vesznek fel. Leggyakoribb al-
kalmazasi teriileteit a bolti vizsgalatok (pl. Utvonalak, berendezés, vilagitas stb.),
illetve az ¢sszehasonlitd terméktesztek jelentik.

A kisérlet {6 kérdései:
> A kisérlet céljanak, helyének, feltételeinek meghatérozasa.
> A kisérlet alanyainak kivalasztasa, dijazasuk modjanak eldontése.
» A munkatarsak felkészitése.
> A kutatas lebonyolitasa.
» Az értékelés modszertananak meghatarozasa.
> Az éttékelés elkészitése és bemutatisa (prezentalasa).
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A megfigyelés és a kisérlet sajatos keveréke a korbesétalé marketing, amely a
fogyasztok igényeinek megértésére szolgalé médszer. Alapdtlete azon alapul,
hogy elképzeljiik mit tennénk a fogyaszté helyében. Lebonyolitisa, megvaldsitdsa
a kovetkez6 1épéseken keresztiil torténhet:

1. A vevl felkeresés:2, amelynek soran a vezet0k és beosz-
tottak maguk keresik fel — személyes kapcsolatot kiépitve

és apolva - vevéiket. %

2. Afigyelés szakasza, amikor a kutaté a vevd helyébe kép-
zeli magat, illetve arra torekszik, hogy a vevével valé talal-
kozasa a szokasos Uzleti helyzetnek felelien meg. Ha egy
boltrél van sz6, tgy kell ra tekinteni, mintha nem is jartunk
volna ott még sohasem. Kovetve a vasarlas folyamatat
benyomisainkat 6sszegezhetjiik, altalaban a pozitiv vagy
negativ Slményeket rogzité pontozétabla alkalmazasaval. %

3. A hallgatas és megértés szakasza, amelyben a vevd
személyes vélekedései ismerhetSk meg. Arra kell tore-
kedni, hogy a személyes beszélgetés soran a kényes
problémak is zavartalanul felszinre keriilhessenek. %

4. A visszacsatolds, amelynek soran a vizsgalat
alatt megismert nehézségek felszamolasara
ker(il sor. Lényeges, hogy a kikiisz6bdlendd hi-
bakat sorrendbe allitsuk a kdltség és idigénye,
illetve megvalésithatésaga szerint.

1.2.4 Fokuszcsoport vizsgalat

A fokuszcsoport elemzések a marketingkutatas sajatos formai. MegfelelSen lebo-
nyolitva egyértelmiicn segithetnek a kielégitetlen vevdi igények megismerésében.
Ugyanakkor érdemes felhivni a figyelmet arra, hogy komoly veszélyt jelent a ki-
valasztas Snkényesscge, a minta reprezentativitasanak hianya, igy a bel6liik levont
kovetkeztetéseket célszer(i széleskort, reprezentativ felméréseken alapulo kvanti-
tativ elemzésekkel alatamasztani.

A modszer lényeg: a problémak sorozatanak egyiittes, csoportos elemzése mo-
deratorral (beszélgetésvezetdvel). A beszélgetés nyitott, a problémakat felvazolo
moderator gondolateit meglehetSsen sziik keretek kozott fejti ki. A csoport Iétsza-
ma 10-12 6, és tulajdonsagaikat (életkor, lakohely, jovedelem) tekintve viszony-
lag homogenek fgy nézeteiket konnyebben cserélik ki, aruljék el a beszélgetés so-
ran. Altaldban egy fokuszcsoport felallitisa nem elegendd. fgy a szokasoknak
megfelelden legaldbo négy, Gsszetételében kiilonboz6 csoportra van sziikség. Egy-
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egy csoportot alkothatnak az adott termék hasznaléi. a versenytarsakat kedveldk, a
termék korabbi fogyasztoi stb.

A csoportok toborzésa a nemzetkozi gyakorlatban sokszor telefonon keresztiil
torténik, Magyarorszagon azonban nem ritka a meglehetSsen 6nkényes ismeretsé-
gen alapul6 csoportképzés. Szerencsés elkeriilni a gyakori fokuszcsoport résztve-
vOket, mivel tlsdgosan rutinos valaszadokka valnak, és nem az eredeti gondolata-
ikat halljuk t6liik, hanem azt mondjak, amit mi szeretnénk hallani. SzakértSket nem
szokas a fokuszcsoportokba meghivni., az 6 megkérdezésiikre a delphi-modszerek
szolgalnak.

A moderator az altala elképzelt uton haladva iranyitja a beszélgetést, biztositva
mindenkinek a megszolalasi lehetGséget.

A beszélgetés idGtartama altaldban 1,5-2 éra, 4m kozel 3 oOras esetek is lehetnek.
Ez az idGtartam hosszu, igy sziikség van a részvétel dijazdsara, amely altalaban va-
lamilyen ajdndéktargy (p6lo, esernyd) lehet. Ugyelni kell a megkérdezett, dsszehi-
vott résztvevok tarsadalmi statuszara is. Mas legyen a jutalom az 1gazgatok veze-
t6 menedzserek esetén, s mas a
beosztottak, munkasok megkérde-
zésekor.

A moderator szamara a legnehe-
zebb feladatot az alkoto légkor bizto-
sitdsa jelenti. A résztvevék kommu-
nikacidja nem csupan szavakban
torténik, de legalabb ennyire fontos a
nem verbalis — jelekkel, testtartasok-
kal — megvalosulé kommunikacio is.

' :

¢ Feladatok:

1. Végezzen armegfigyelést néhany kozmetikai termékre! Készitse el a
vizsgalat tervét!

2. A versenytarsak reklamtevékenységének megfigyelése az egyik leggya-
koribb feladat a kutatok szamara. Képzelje el, hogy On a Nokia cég
marketing munkatarsa, s tervezze meg a vetélytarsak reklamozasanak
megfigyelését. Készitse el a kutatasi tervet, s végezze el a vizsgalatot!

3. Dolgozza ki egy vallalkozas sajtofigyels és feldolgozo—rendszerezo fo-
lyamatat!

4. Tervezze meg 5 kiilonboz6 kavéféleség osszehasonlitd terméktesztjét
kisérlet alkalmazasaval!

5. Végezze el a korbesétalo marketinget egy gyorsétterem iirligyén, s 5 ol-
dalban Gsszegezze tapasztalatait!

6. Szervezzen héttagh fokuszesoportot az Eskimo fagylaltok fogyasztasi
szokasaival, vevéi elégedettségével kapcsolatban! irja le tapasztalatait!
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A szervezeti piacok marketingkutatasa lényegét tekintve megegyezik a korabban
leirtakkal. Tehat a marketingkutatas folyamata, a primer és szekunder kutatas jel-
legzetes szabalyai, vagy a kérdGivkészités hasonlo feladatokat r6 az egyének, illet-
ve a szervezetek piacat megismerni akardkra. Ugyanakkor a szervezeti piacok kor-
nyezete és a szervezetek vasarlasi sajatossdgai miatt az e teriileteken folytatott
marketingkutatds részben eltér az egyéni fogyasztok piacatol. igy:

» A problémaék jelentds része kevésbé strukturalhato, illetve az informaciok ke-
vés szakértd kezében, és foleg fejében koncentralédnak.

> A gyakorlati megoldasok kozott a kérdGives megkérdezések a meghatarozo-
ak, a megfigyelés és a kisérlet jelentGsége kisebb.

» Kiilonosen jol alkalmazhatok a mélyinterju jellegli megoldasok. Hatékonysa-
guk a megfeleld interjualanyok kivalasztdsaval novelhetd.

> A marketingkutatas célja elsGsorban a kvantitativ jellegi vizsgalatok elvég-
zése, szemben az egyénekkel, akik esetén a kvalitativ elemzések a meghata-
rozoak.

» A problémék egyedisége, megismételhetetlensége miatt ritkabb a visszatérd
célokkal megvaldsitott kutatas, s a f§ nehézséget a lebonyolitas soran a valasz-
ado elérhetGséze és a kooperacios, egylittmiikodési készség hidnya jelentik.

A kérdbives megkérdezések egyéni és szervezeti piacok kozotti eltéréségét fog-
lalja Gssze a kGvetkezG tablazat.

Népesség/szervezetszam nagy kicsi
Valaszado elérhetdsége viszonylag egyszerd nehéz (munkaidében idBpontegyeztetés utan)
Vélaszadd hozzadllasa egyre nehezebb kismértékd érdekeltség, bar a valaszadok tii
, ’ sokszor vannak megkérdezve
Mintanagység a statisztikai szabalyokat j6! nagyon kicsi, igy sokszor a statisztikai
kovetd kivetelményeket csak a teljes lekérdezés
elégithetné ki
A vélaszadd meghatarozésa egyszer nehéz, a haszndlé és a dontéshoz6 ltalaban
eltér egymastol
A kérdezd konnyen kiképezhet, hiszen nehezen kivalaszthatd
hasonld terméket hasznal
Koltségek meghatéarozé a minta mérete az egyéni elemzésekhez képest magasabb
és elérhetdsége egységinterja koltségek

A konkrét technikai megoldasokat tekintve elmondhatd, hogy a személyes inter-
Ji valaszadonkénti éra magas, az interju id6t rablo, Osszetett informaciokat szolgal-
tat, kevés nehézséget jelent, s az elfogultsdgot nehéz kisziiri. A telefonos interju
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gyors, korlatozott szamu és Osszetettségli informaciot ad, nehezen biztosithato a
megfelel§ szamu valaszado, az elfogultsagot szintén nehéz kisziirni. Végiil a leve-
les kérd6iv tekintélyes idGigényt, lehet draga is, az informéciok kevésbé osszetet-
tek, nehéz ellendrizni a valaszad6 személyét és a valaszok szamat, de elGtesztelés-
sel az elfogultsag kikiiszobolhetd.

A nagyvallalkozasok altalaban k6zponti marketingkutatod egységet tartanak fenn,
amit az egyes stratégiai lizleti egységek szintjén egyedi kutatoegységekkel egészi-
tenek ki. A kdzponti egység az altalanosabb, a helyi egység a stratégiai iizleti egy-
ségben felmeriil§ specifikus problémak megoldasaért felel. Ugyanakkor gyakori
eset az is, amikor kiils6 kutatok bevonaséaval torténik meg a kutatas lebonyolitasa.

¢
*F eladatok:

1. Készitsen kutatasi tervet egy olyan beszallitoi vallalat szaimara, amely-
nek csak néhany (max. 10) iizleti partnere van! A kutatas a vevék elége-
dettségét vizsgalna.

A fiatalok szerepe a csaladi vasarlasi dontésekben

A korabban bemutatott elméleti kérdések gyakorlatta formalasanak illusztralasa-
ként bemutatjuk azt a vizsgalatot, amelyet a kilencvenes évek elején végeztiink a fi-
atalok vasarl6i dontésben valo részvételének elemzése soran. Elfogadva a jellegze-
tes OtlépcsGs vasarlasi folyamatot, jellemzSi megfigyelhet6k a csaladi
beruhdzasokban is. Mig azonban a multban e folyamat alakulasa az apa ,,mint csa-
14df6” (néha az anya) véleményétdl fiiggott, mara a hagyomanyos csaladmodell fel-
bomlott, a fiatalok szerepe felértékelodott. A fiatalsag, mint igazi piaci szegmens,
mint olyan réteg, amely sajatos igényekkel (61t6zkodés, szorakozas, turizmus, sport
stb.) rendelkezik, a Beatles-korszak terméke. A sajatos szubkultira kialakulasa, tér-
hoditasa és diadala nyomukban kezd3dott el, és a 80-as években valt uralkodova. Az
0nall6 gondolkodas és cselekvés fiatalkori megjelenése gyokeres szakitas a multtal.
Az 1ij csalddmodellben a gyermek, vagy a fiatal mar nem kiszolgaltatott. A vasarlas
Otletadoja, informaciogytjtdje, nem egy esetben a csaladi pénztarcén alapuld dontés
meghozoja. Kovetkezik ez abbdl a ténybdl is, hogy bizonyos termékek, szolgaltata-
sok fogyasztasa, vétele egyértelmiien hozza kapcsolodik. Sziilei az eltelt életiik so-
ran hasonl6 kérdésekkel, termékekkel nem talalkozhattak. A sziilGi szerep ma mar a
1418 éves korosztalyban még a nagy értékd dontések esetében sem kizarolagos.
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Vizsgalatunk tiargya, médszere, ideje

Az el8bbi gondolatbol kiindulva vizsgéilatot végeztiink az elsGéves egyetemi
hallgatok korében, abbol a célbdl, hogy megallapithassuk e jol iskolazott csoport
beleszolasi lehet&ségét a csalad vasarlasi dontéseibe. Ugy gondoltuk, e 18-19 éves
korosztaly, amely anyagilag nem fiiggetlen, képet szolgaltat arrél, hogy az iroda-
lom é&ltal jelzett nyuzati jelenségek Magyarorszagon is feltlintek-e, s ha igen, mi-
lyen mértékben?

A felmérést kérdGivek segitségével végeztiik el a kovetkezd 6t termékcsoportra.

> auto, > televizid,
> hifi-torony, » video,
» radio

Az éltalunk kiadott 240 kérdSiv-példanybol 122-t (50,8%) toltottek ki értékelhe-
téen, ami jo aranynak tekinthet$. A kérdGiveken a megel6z6 6t évre vonatkozdan a
kovetkezd kérdések szerepeltek:

> Milyen szérakoztato elektronikai cikket, illetve autdt vasarolt a megkérde-

zett hallgatok csaladja?
Kit6l szarmazott a vasarlas Gtlete?
A vasarolt aruk jellemz6i (tipus, marka, allapot, beszerzési €v, a vasarlds
modja, helye, a markavalasztas motivacioja).
Ki, milyen modon vett részt a vasarlas el6készitésében?
Kinek, milyen befolyasa volt a vasarlasi déntésre?
Személyi, csaladi kérdések.

Y VYV

Y YV VYV

1. A vélaszaddk csaladjanak hany %-a vasérolta
2. A vasarlas modja:

készpénz 91 89 96 88 80
hitel is : 9 110 4 12 20

3. A vésarlas szinhelye:

a) druhaz ) = 28 37 12 31
vasér 3 2 4 2 2,7
szakiizlet 36 51 47 65 58
magénszemélytdl ' 38 2 8 35 1,3

b) Magyarorszag 64 64 63 66 88
kiifold 36 36 37 34 12

4. A vasarlas motivacioja: :
minbség 36 66 . 53 62 54
ar 57 33 66 53 57
esztétika 25 30: 20 30 21
megbizhatésag : 33 36 14 36 39
garancia 12 8 18 29 20
marka . 16 31 14 18 g 4

Megjegyzés: a 3. a) pontban a vélaszadési‘ hiényossagok miatt a négy valaszlehetdség %-os 6sszege kisebb, mint 100%.
A 4, pontban a tobbes valasz is elfogadott volt, igy az 6sszeg nagyobb, mint 100%.
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Vizsgilati eredmények

Kérddiveink értékelését két Iépcsdben végeztiik el. Az elsé kdzéppontjaban a ter-
mek, a masodikban a véasarlasi dontési folyamat alit.
Szamszer(sitett eredményeinket, az el6z6 tablazat tartalmazza.

Elemzés a termékek szempontjibol

A megkérdezettek legnagyobb szazalékban televiziot vasaroltak (60%), és a va-
sarlasok 20%-a (ez a tobbi termékhez viszonyitva magas arany) hitelre tortént.
Még a kispénzii, szerény jovedelmi csaladok is aldoznak ra, mivel ez a legelterjed-
tebb hirkdzlési és szorakoztatasi eszkGz. A vasarlasok dontd tobbsége (88%) Ma-
gyarorszagon tortént, mivel a hazai kinalat az elmilt években mar elég széles volt
ahhoz, hogy a vasérlok igényeit kielégitse. A vasarlasok fGleg szakiizletekben
(58%) és aruhazakban (31%) torténtek. Hasznalt késziiléket senki nem vasarolt, in-
kabb tobb pénzt koltottek ra. Mint altalaban a hosszabb tavra torténd vasarlasok-
nal, a mindség itt is legalabb olyan fontos, mint az ar.

Videot a megkérdezettek 45%-a vasarolt. A megel6zG ot évet vizsgalva, a vi-
dedvasarlasban novekedés figyelhetd meg. 1987-ben még alig néhanyan (10%)
vettek videot, és ezeket kiilfoldrdl szerezték be. 1988-89-ben a vételek szama meg-
nétt, és kiilondsen a kedvezd vamjogszabalyok hatdsara ebben az idGszakban tetG-
z0Ott. A vasarlasok tobbsége (65%) szakiizletben tortént. A vasarlok 62%-a a minG-
ség, 53%-a az ar szerepét hangsilyozta a dontésben, természetesen tobben mindkét
dontési tényez6t megjelolték.

A hifi-t és a radiot kis engedménnyel egy kategoriaba sorolhatjuk. Csak radiot ma
mar nagyon ritkan vasarolnak (ha igen, akkor kis értékiit), inkabb magnos radiok
vagy hifi-s radiok szerepelnek a piacon is. A megkérdezettek 32%-a vasarolta e ter-
mékeket és a vasarlas legnagyobb része aruhazakban és szakiizletekben tortént. A
kordbban mar emlitett vimkedvezmények miatt a vasarlasok 36%-a kiilf6ldon tor-
tént. A vasarlasi dontésben 66%-os szerepet a mindség, 30-35%-0s szerepet az ar,
a megbizhatdsag és a markanév jelentett.

A megkérdezettek 54%-a vasarolt autdt. Annak ellenére, hogy az autd nagy érté-
ki arucikk, csupan 9%-uk vasarolta valamilyen hitelkonstrukcié keretében (Erre a
megoldasra a vizsgalt idGszak elején nem is volt lehetSség). A tobbi terméktdl el-
térGen, a vasarolt autoknak kozel a fele hasznalt volt, és nyugati markanak szami-
tott. A legtobb vasarlo (38%) maganszemélytdl, illetve (36%) autokereskedésbdl
szerezte be gépjarmivét.

A vasarlasi folyamat értékelése

A televiziovasarlas esetén a vasarlasi 6tlet 42%-ban a csaladf6, 24%-ban az anya,
és 27%-ban a gyermek oOtlete volt. A vasarlas elGkészitésében a megkérdezettek
elég nagy része (28%) semmilyen formaban nem vett részt. 34%-a tett javaslatot a
megvasarolando6 késziilék tipusara, 20% vett részt az egyiittes informaciogytijtés-
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ben. A vasarlas el6készitd szakaszaban a fiuk €s a 1anyok szerepe azonosnak mond-
hatd. Az adott vasarlast végsé fokon eldontd elhatarozasra a fiatalok 20%-anak
egyaltalan nem, s ugyancsak 20%-nak pedig jelentéktelen befolyasa volt. Ugyan-
akkor 30%-uk érezhetének, 17% jelentdsnek és 7% dontének itélte meg szerepét a
vasarlas soran. Megjegyzendd azonban, hogy az elsGéves egyetemista lanyok egyi-
ke sem jelolte meg a jelentds és a dontS befolyast leird kategdriakat.

A videodvasarlas 6-lete 56%-ban a technika, s az 0j irant fogékony fiataloktol
szarmazott, az apa 30%-ban, az anya csupan 9%-ban vetette fel elgondolasat el-
s6ként. A vasarlas el6készitésében 70%-uk vett részt, elsGsorban a tipusra vonat-
kozb javaslattétel, illetve az informaciogytijtés utjan. A vasarlasi dontésben leg-
tobbjiiknek érezhetd — illetve jelentSs — befolyéasa volt (63%), ami az Gjdonsag
jellegnek koszonhets. A fitik és a lanyok befolyasa kozott kiilonbséget tenni e ka-
tegéridban nem lchet, mivel a lanyos csaladokban kevesen vasaroltak
videokésziiléket.

A radio és a hifi-berendezés esetén a vasarlasi dontésben valo részvétel a video-
nal leirtakhoz hason!6. Emlitést érdemel, hogy a radi6 alacsony ara miatt a vasar-
last nem el6zi meg kiiléndsebb tervezgetés, reklamfigyelés, és a fiatalok beleszo-
lasi, dontési szerepének mértéke magas (42%).

A vasérlasi folyamat el6készitésében a fiatalok jelentSs, kimagaslo szerepet a
HIFI-nél jatszottak. Ennek oka nyilvan az, hogy ez a korosztaly érdeklédik elsG-
sorban a rockzene irant, igénye tomeges, kazettait, kedvenc lemezeit a megfeleld
mindségben kivanja hallgatni. Tovabbé az iskolaban, barati kdrben is nagyobb le-
het6sége van az infcrmaciogytijtésre €s cserére.

A vizsgalt 6t termek koziil az aut6 a legnagyobb értékd, és ez visszatlikr6zGdik a
vasarlas folyamataban is. A tobbi termékhez képest sokkal nagyobb mértékben
(58%) szarmazott az Otlet az apatdl a nagyobb miszaki szakértelem €s tapasztalat
miatt. Erdekes, hogy a lanyok kéziil senki sem t5ltott be Gtletads szerepet. A fiuk
aranya 15%, az anyaé 24%.

1. Otletado: : : .
En és testvéreim 15 72 51 56 27
Apa 58 16 27 30 42
Anya 24 8 14 9 24

s
3. Befolydsom a dontésre:

Nem volt 29 13 22 14 20
Jelentéktelen ; 21 2 a2 13 20
Erezhet6 2 .23 22 38 30
JelentGs . o228 18 25 17
En dontdttem 14 - 3 24 7 7
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A vasérlas el6készitésében a fiatalok részvételi szerepe megnétt. 22%-uk javasol-
ta a tipust, 30% gy(ijtétt informéciot a csaladdal egyiitt. Ebben a folyamatban a 1a-
nyok is aktiv szerepet téltéttek be, fleg, ha azt vessziik figyelembe, hogy az el6-
z8 részfolyamatbol szinte teljesen kimaradtak. A dontéshozatalban a
megkérdezettek jelentds részének (29%) nem volt befolyasa, tovabbi 21% sajat
szerepét jelentéktelennek itélte. A fiatalok 21%-a érezhetSnek, 12%-a jelentSsnek
mindsitette onndn hatdsat, mig 14% sajat maga dontétt a sikeres érettségi vagy fel-
vételi vizsga 6romére kapott auto vasarlasarol. A lanyok befolyasa itt is kisebb volt
a fikénal.

Ertékelés

Mit mondhatunk ezek utén a fiatalok egy csoportjanak vésarlasi szokasairol, a
vasarlas folyamataban val6 részvételérgl? AlapvetSen a kovetkezOket:

» A fejlett tarsadalmakhoz hasonléan Magyarorszagon is atalakult a hagyoma-
nyos csaladmodell, tobb teret kinalva a fiatalok szamara a dontésekben.

> A fiatalok élnek a lehetGséggel, és bar termékenként eltérd intenzitassal, de
bekapcsolodnak a vasarlas folyamataba, kiilonosen az dtletadas és el6készi-
tés soran.

> Afiatalok szerepe, vizsgalt eseteinkbdl kiindulva, kiilondsen jelentds sajatos
fogyasztési szokasaik miatt is, a szorakoztatd elektronika beszerzése esetén.

» A fiatalok szerepvallalasa ma még nemekté] fiiggd. A fitk részvétele maga-
sabb, a lanyoké alacsonyabb a vizsgalt vésarlasi folyamatban.

Mindezekbdl sajatos feladatok adodnak a marketing szdmara:

» Figyelembe kell venni a fiatalokat, mint a vésarlas tényezgit.

» A termékszerkezetet e csoport igényeihez is igazitani kell. (Divathatisok
erételjes figyelembevétele.)

» Igazodni kell a fiatalok fizetSképességéhez az alacsonyabb arkategoriaju ter-
mékek forgalmazasaval.

» Meg kell taldlni az elérésiikhoz legidealisabb elosztasi és kommunikaciés
csatornakat, ami jelentheti az ifjusagi sajt6 — mint reklimhordozo — felérté-
kelését, illetve az adott korosztalynak megfelelS szakiizletek kialakitasat.

> A piacbefolyasolas megtervezése soran specialis modszerekkel, reklamok-
kal kell figyelmiiket az altalunk kivéant iranyba terelni.

Ami az id6sebb korosztalyokat megnyeri, az nem feltétleniil valtja ki ugyanazt a

hatast a fiatalok korében. A reklamforma és tartalom korosztalyokhoz igazitasa el-
keriilhetetlen.
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® Feladatok: ;
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. Készitse el azt a valészini kérdGivet, amely alapjan a vizsgélat lebonyo-

lodhatott! :

. Milyen kutatési célokat lehetne még kitlizni ennek az esettanulmanynak az

alapjan?

. Készitse el az eredmények mas abrazolasi formaban torténé bemutatasat!
. Elemezze a fiatalok vasarlasi dontésekben betoltott szerepét a fogyasztoi

dontési modell alapjan!

. Végezzék el o vizsgalatot sajat csoportjukban, és értékeljék az ered-

ményeket!

. Hasonlitsak Gssze a tankonyv és sajat felmérésiik eredményeit!



A kereslet el6rejelzésének szamos modszere ismert, azonban ezek négy alapelv-
hez kapcsolhatok. Kozottiik az eltérés nem thlsdgosan éles, &m meglehetdsen jel-
legzetes.

1. Az elsd csoportba azok a médszerek tartoznak, amelyek a
keresletet az altalanos gazdaséagi kérnyezet mérészamai-
val, mutatéival (nemzeti jovedelemmel, népességalakulas- %
sal, beruhazasokkal stb.) hozzak kapcsolatba.

2. Amoédszerek méasodik csoportja a kereslet jBvabeni alaku-
lasat a multbeli kereslet alapjan kivanja meghatarozni.
(Mozgoatlagok, regressziészamitas stb.) . %

3. Aharmadik az eldre jelezni kivant jelenséget mas ténye-
z0k sorozataval hozza kapcsolatba, azok alakulasabél
prébal kdvetkeztetéseket levonni az adott termék keres-
letének alakuléséra vonatkozoan. %

4. A negyedik csoportba a Delphi-médszer tar-
tozik.

A tovabbiakban a harmadik csoport kis jelentGsége, gyakori tudoménytalansiga
miatt az els6 kettd €s az utolsé modszercsoportrdl lesz szo.

Az els8 modszercsoport tehat kapesolatot kivan teremteni bizonyos termek ke-
reslete és a makrodkonomiai jelzGszamok (igy a brutto és nettd nemzeti jovedelem,
népesség, jovedelem, kozfogyasztas, bruttd beruhdzasok, fogyasztas stb.) kozott.
Ahol a kereslet és a mérdszam kozotti korrelaciod erds, ott az utdbbi alakulasabol az
elébbi kiszdmithato.

Néha e médszercsoport kielégitd eredményhez vezet, 4m két jelentds, el nem ha-
nyagolhat6 hatranya van. Egyrészt a makrookonémiai adatok gyakran csak jelen-
tds idGeltolodassal hatarozhatok meg (ez akar 1 év is lehet), masrészt sokszor csak
altalanos, és nem egy termékre vonatkozo el6rejelzésre hasznalhatok.

A multbeli keresleten alapulé modszercsoport néhéany tipusa a kdvetkezd:

a) Egyszer( trend elemzése b) Piaci részesedés elemzése

Példa: Példa: :
Az idei eladés: 50 milli6 Ft Jelenlegi piaci részesedés: 20%, az
éves novekedési litem: 5% utodbbi 5 évben valtozatlan.
el6rejelzés: A teljes piac varhat6 eladasa:

50 millié x 1,05 = 52,5 milli6 Ft 80 milli6 Ft

. eldrejelzés:
A modszernem 80 milli6 x 0,2 = 16 millié Ft

szamol az esetleges
megtorpandssal, vagy gazdaséagi ha-
nyatlassal.

Nem szamol a ver-
senytarsak esetleges
vératlan tobblet marketing raforditasaval.
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c) Piacépités modszere
Példa:

Teljes piaci el6rejelzés =

1. régié elérejelzése + 2. régio eldre-
jelzése + ............ -- n. 1égio eldrejel-
zése

Az egyes régiok
eldrejelzési pontos-
saga erteljesen eltérhet egymastol.

¢) Lancarany elemzés

Példa:

E konyv tervezett példanyszama =

A szakmai jellegii képzésekben

résztvevok szama (200 000 £6) x

a marketing és reklamiigyintéz6 tan-

folyam hallagatéiriak aranya (5%) x

az 0j konyvet vasérlok aranya (40%)

X

remélt piaci részesedés (100%) =

4 000 db

A szazalékos érté-
kek tikrozik a mualt-
bol ered6 tapasztalatot. '

Ha az egyes aranyokat rosszul mérték
fel a mult alapjan, vagy azok valami-
lyen okbdl megvaltoznak, az eredmény
téves lesz.

A Delphi-technika

d) Részletes statisztikai elemzések, igy
példaul szimulacid, regresszio- €s
korrelacidszamitasok.

A menedzsment
£ .l statisztikai tudasa
sokszor nem elegendd a megfelel6 ko-
vetkeztetések levonasahoz.

f) Tesztmarketing
Példa:
Az eladasok értéke a kivalasztott
50 000 lakosti Veszprémben, mint
tesztpiacon: 10 millié Ft
Orszagos el6rejelzés (10 millios
népességet feltételezve) =
200 % 10 millio=2 millidrd Ft

A tesztpiacok nem
feltétleniil reprezentativak.

A Delphi-moédszer kiilonboz6, az adott teriileten ismerettel rendelkezé egyének
tudasat kapcsolja 6ssze az érdekl6dés szerinti kérdésekben. Alkalmazhat6 a techni-
kai valtozasok el8rejelzésére is. A modszer alkalmazasa soran a résztvevok kozott
kérdGivet osztanak ki, vagy spontan eljuttatjak hozzajuk. Kulcsfeladat a megfeleld
szakértSk kivalasztasa, akik a technologiai jellegii felmérések esetén altaldban ku-
tatok, egyetemi oktatok vagy mérnokok. Az igy felallo panel véleményt alkot az

7 oz

adott technoldgia fej 6désérdl, elképzeléseket fogalmaz meg a kovetkezd, altalaban
ot évre sz010 valtozasokrol. A vizsgalati csoport tagjai szamszertisitik becsléseiket
oly modon, hogy a fzjl6dés lehetséges iranyainak valészintiséget is adnak kifejez-
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ve, melyik valtozat a val6szinibb véleményiik szerint. Sokszor jelzik azt is, hogy
adott fejlédési 1épcsd szerintitk mikor kovetkezik be. Bonyolult esetekben esetleg
valaszt adnak a véltozas okara is.

A névtelen valaszokat a moderator — aki fiiggetlen helyzetii, szabadon gondol-
kodhat és cselekedhet —, dsszegyjti, és azok alapjan megfogalmazza a javasolt fej-
16dési iranyokat , megadja a valaszokhoz a statisztikai adatokat, példaul a médiant.
Amennyiben a valaszok k6zotti eltérések nagyok, a problémat mar a vélemények
tiikrében értékelik ujra, s ekkor a panelcsoport tagjai modosithatjak eredeti elkép-
zeléseiket. A folyamatot - ha kell- néhdnyszor megismételve a szakértGk egyetérté-

se, konszenzusa alakulhat ki.

» Az anonimitas, a hagyomanyos ér-
tekezleti forma hatranyainak ki-
kiiszobolése.

» Nem érvényesiil a fénoki (,,ezrede-
si”) hatés, a csoport félreinformala-
sa és a dominans egyének kizaro,
elnyomo hatésa.

» Megjelenhetnek az eltérd vélemé-
nyek.

» A panel tagjai révén megndveked-
het a beszerezhet§ informaciok
mennyisége.

» Alkalmazésa soran hattérbe szorul-
hat a tudomanyossag. Ezért sziiksé-
gessé valhat a probléma részletes,
alapos leirasa éppigy, mint a szak-
ért6k szamanak novelése, illetve a
legjobb szakért6k alkalmazasa a pa-
nelcsoport létrehozasakor. Ez kolt-
ségemeld tényezd.
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A Delphi jellegli modszerek a kiilonb6zd szintt, s szaktudassal rendelkezd sze-
mélyek véleményének Osszegzését jelentik. Gyakori a menedzsment véleményé-
nek kipuhatoldsa és 3sszegzése, am gyakran gondot okoz, hogy e csoport tagjai
nem szamolnak a fogyasztoi attitlidok megvaltozasdval. Megkérdezhetdk a kiilsé
»szakért6k”, az tigynoki kor, a nagy- és kiskereskeddk, a beszallitok és végss so-
ron a fogyasztok is. Altalanos nehézséget jelent, hogy az egyes csoportok vélemé-
nye a gazdasagi novekedésrél megoszlik, s igy az eredmény is tilzottan problema-
tikussa vélik. A fogyasztéi megkérdezések f6 probléméjat pedig az jelenti, hogy
szandékaik nem feltétleniil 6ltenek cselekedetekben, tehat vasarlasokban is testet.
Mindenesetre a Delpai modszerek véleményeket iitkdztetd, de ugyanakkor a meg-
érzéseknek is utat eaged6 formai sok esetben megfeleld piaci eldrejelzésekkel,
becslésekkel szolgalnak.

.

A eladatok:

1. Hasonlitsa 0ssze a kiilonboz6 elérejelz6 modszerek el6nyeit és
hatranyait!

2. Milyen el@rejelz6 modszert ajanlana egy kisvallalkozas szamara?

. Milyen tényez6k okozhatjak az el6rejelzések kudarcat?

4. Szerepjaték keretében a Delphi-technika alapjan, és modszertanaval
vitassik mzg a mobiltelefon-piac jovébeli alakulasat, kiilonds tekintettel
a WAP, SMS rendszerekre és a hivasforgalom névekedésére!

w2
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A marketingkommunikacié 6 tipusait szemlélteti a
kovetkez6 abra:

| — PR

propaganda

személyes
o eladas
értékesités-

. Osztdénzés

reklam

2.1.1 A reklam céljai

A reklam a kommunikacios-mix kulcseleme. Az 4j termékek megismertetése és
elfogadtatdsa elképzelhetetlen a reklamkampanyok lebonyolitasa nélkiil éppugy,
mint a fogyaszté figyelmének felkeltése, termékkel kapcsolatos érzéseinek forma-
lasa. Bar a célok kitlizése a tervezési folyamat elvalaszthatatlan része, mégis sok
vallalkozas mar ebben a szakaszban elbukik, mert marketinges munkatérsai bi-
zonytalanok abban, hogy mit és hogyan kellene reklamozni, illetve milyen elvara-
sokat fogalmazhatnak meg a reklammal szemben. Szamos vezet§ leegyszertsiti a
kérdést az eladasok létrehozaséra és novelésére, ugyanakkor nem ismerik fel a rek-
lam szerepét a vasarlast megel6z§ szakaszokban. A reklam természetesen nem az
egyetlen lehet6ség az eladdsok ndvelésére, st sokszor nem is mérhetS a reklam
kozvetlen hatasa, am imazsnoveld szerepe ennek ellenére oOriasi lehet, s ez a késGb-
biekben megvalositott vasarlasokban testesiithet meg.
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A reklam konkrét céljait a kovetkezokben foglalhatjuk ossze:

. —>avallalkozasok, illetve termékeik és szolgaltatdsaik imazsanak fel-

o épitése,

- T—>az (j termék irdnti fogyasztoi figyelem felkeltése;

——">a mar piacon 1év6 termékek és szolgaltatasok népszerlségének,
keresettségének fenntartasa,

——>a csokkend keresletd termékek imézsanak javitasa;

——>az értékesitd csatorna szerepldi részérdl a lojalitas biztositasa;
———>a termek vagy szolgaltatas hozzaférési helyeinek kozlése;

——>a dragébb termékre vald fogyasztoi attérés eldsegitése;

. —>a kiarusitasok, leértékelések hirdetése;

—>> a termékek és szolgaltatasok aranak, illetve arszinvonaldnak igazola-
, sa és elfogadtatasa;

- —>a vevéi kérdések megvalaszolasa;

—>a vevli markahiség kialakitasa és fenntartasa.

E célok mindegyiks besorolhato a megismertetés—meggy6zés—emlékeztetés nagy
célcsoportjaiba, amelyeket az 1. kotet targyalt. Fontos kihangsulyozni, hogy a rek-
lam elé lehet eladasi célokat 4llitani, 4m az eladasokat mas tényezdk is befolyasol-
jak, mint az a kovetkez6 abran lathato:

p—
értékesitési i x4
rendszer termékmindség
mas piacbefolya-

solasi elemek

ér y_
ELADASOK
a gazdasag altalanos
allapota

reklam verseny
\

a technoldgia
eés fejlédese

A jo célok:
» egyértelmiek és konkrétak,
> a célkdzonséget, s lehetSleg csak azt szolitjak meg,
» figyelembe veszik, hogy a célkozonség a vasarlasi dontési folyamat me-
lyik fazisaban van,
» adott id@szakra szélnak.
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® Feladat:

1. Valasszon ki 10 kiilénboz6 reklamot, s probalja eldonteni, milyen célok vezérel-
hették elkészitSiket!

2. Talaljon legalabb 1-1 példat az itt felsorolt reklamcélok mindegyikére!

. Elemezze milyen kiilonbséget lat a marketing és a reklamcélok kozott!

4. On egy mosészergyarté cég egyik bevezetett markajanak reklammenedzsere.
Eves kiadasi kerete 10%-kal nétt, az eladasok szintje az utolsd negyedévben
mégsem emelkedett. A marketingigazgaté magahoz hivatja, és magyarazatot kér.
Hogyan valaszolna?

5. A jo célok 4 kritériumat kielégitik-e a hazai reklamok? Emlitsen pozitiv és nega-
tiv példakat!

(98]

2.1.2 A reklam kidolgozojianak kijelolése

A reklam elkészithetd:
> Onalloan (ez kis - és kozepes vallalkozasoknal kiiléndsen gyakori),
» reklamiigynokségek bevonasaval (ami a kozepes és nagyvallalkozasokra
jellemzd). )

A rendszervaltas Ota a reklamiigynokségek szama megtobbszor6z8dott, am
ugyanakkor atlagos ¢élettartamuk a munkak kreativ jellegébdl adodo gyakori kiful-
ladasok miatt alacsony. A nagy multinacionalis, a kreativitast folyamatosan maguk-
ba vonzo vallalkozasok képesek csak pozicidikat hosszi tdvon meg6rizni. A rek-
lamiigyn6kségek nem csupan a reklamok elkészitésével, hanem a médiakapcsolatok
alakitasaval is foglalkoznak.

Magyarorszag legnagyobb ligyndkségeit mutatja be a a kovetkezé tablazat, a Ma-
gyarorszagi Reklamiigynokségek Szovetségének (MaRS) éves ligynokségi toplista-
ja szerint. Az elsé harom vallalkozas sorrendje nem véltozott az el6z6 évhez képest.
A hazai legnagyobb reklamiigynokségek:

MaRS iigynokségi rangsor (1999)

. KHIA (Forint)
Rangsor Ugynokség (Konszolidalt helyi ipardzési
addalap)
1 McCann-Erickson 1637 128 000
Budapest
2 Young&Rubicam Budapest 1227 944 000
3 Lowe|GGK Budapest 1 078 544 971
4 Ammirati Puris Lintas 778 524 341
5 DDB Budapest 743 637 356
6 Bates Saatchi&Saatchi 741 706 600
7 BBDO Budapest 646 711 000
8 Grey Budapest 615 724 000
9 Leo Burnett Budapest 607 949 987
10 TBWA Budapest 427 558 884
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A reklamiigynoksiégek kulesfigurai a reklamszovegirdk, a film, a fotozas vagy
a tipografia teriiletén otthonosan mozgé miivészeti vezetdk, az egyes reklamkam-
péanyokat a tervezés idészakdban Osszefogd témagazdak, a megfeleld elméleti €s
gyakorlati alatamaszrast biztosito kutatok, a médidkkal kapcsolatot tarté médiafe-
lel6sok s végiil, de messze nem utolsosorban az ligynokségek szivét jelentd, a min-
den ligynokség alapvetd arculatat meghatarozo kreativ igazgatok. Ez utobbiak ko-
ziil kiemelkedd a reklamszakmat tobb személyes hangvételd konyvben is
megorokits, kozelmt ltban ethunyt David Ogilvy, a chicagéi iskola vezéralakjat je-
lent Leo Burnett, illetve a hazai reklampiacon nagy karriert befutott Geszti Péter.

A reklamiigynokségek dijazasa torténhet egy Osszegben, illetve az eredményes
kampéanybol szarmaz¢ jutalékos vagy vegyes (alland6 rész és jutalék) formaban.

Az elmult évek egyértelmii fejleménye volt a nemzetkozi ligyndkségek hazai tér-
hoditasa. Az Ogilvy & Mather, a Leo Burnett Studid, vagy a Young & Rubicam
magyarorszagi sikere elssorban annak kdszonhetd, hogy a vilag tobb pontjan mar
veliik dolgoztatdé multinacionalis vallalatok hazankban sem kivannak eltérni az ott-
hon megszokott {izleti partnertl. Ismerve a szolgéltatas bizalmi jellegét, s a ma-
gyar reklampiac korlatozottsagat, harcuk az elkdvetkezd években fokozodni fog, s
ha ez kell§ kreativitassal jar egyliitt, mind az Gket alkalmaz6 vallalkozasok, mind a
reklamok nézé6i elégedettek lesznek.

A Philips ligyndkséget valtott

Bar a Philips szlogenje szerint a ter-
mékei mind jobbak, a cég kapcsola-
ta egyre rosszabb lett a Messner
céggel. A Philips iigyvezet6i fel
akarjak gyorsitani a cég imazsanak
egysegesitését. A 600 milli6 dolla-
rosra becsiilt megrendelést idén. ja-
niusto] két masik tigynokség kozott
osztjak szét. A Philips jelenleg a
harmadik helyen all az elektronikai
piacon a Matsushita Electronics és
a Sony mogott. Az Interbrand 2000.
évi értékelése szerint a Philips a 43.
legértékesebb marka a vilagon. A
Philips vezetdi szerint nem volt kiilondsebb probléma a Messnerrel, am nagyra
tord terveik megvalositashoz mas partnert akartak. A Philips minden éltala lefe-
dett piaci szegmensben el akarja érni az elsd vagy a masodik helyet.

(Kreativ)
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 Agiigmnokségek i

Teljes szolgaltatast nyijté
iigynokségek,

amelyek a piacbefolyasolas teljes terii-
letét felvallaljak a reklamtol az
értekesitésosztonzésen 4t a PR-ig.
Egyesek csak a végsé fogyasztokat
megcélzd megbizasokat kinald vallal-
kozéasokat szolgaljak ki, masok a szer-
vezeti piacokra koncentralnak.

Specializalt iigynokségek,

amelyek csak egyes szolgéltatasok
nyujtasaval foglalkoznak. Ilyenek a
kreativ elemekre, plakatokra, filmezés-
re szakosodott , kreativ butikok”, a te-
levizids és radios reklamid6t vasarlo,
erre koncentralé tigynokségek. Utdbbi-
ak a legrészletesebb informaciokat tud-

jak nyujtani tigyfeleiknek a médiak sa-
jatossagairdl, arairdl.

Az ligyndkségek kialakulasa az Amerikai Egyesiilt Allamokhoz kapcsolhat6. En-
nek megfeleléen nemzetkdzi méretekben ma is az amerikai kozponta vallalkozasok
hatarozzék meg a piacot. Két jellegzetes iskolajuk a New York-i és a Chicago-i. A
chicagoi iskola vezéralakja Leo Burnett (1891-1971) volt, akinek legeredetibb ot-
lete, legnagyobb tette a tobb évtizede folyamatosan futé Marlboro kampany. Alko-
toi filozofidja jol tikkrozi a vilagrol, a reklamrol alkotott képét, s harom mondatban
foglalhato Ossze:

» ,,Minden aru mélyén drama rejtézik. Elsé szamu feladatunk ezt a felszinre
hozni, aztan meglovagolni.”

» ,Ha a csillagok felé nyujtod ki a kezed, talan nem érsz el egyet sem, de az
biztos, hogy nem egy maroknyi sarral térsz meg.”

» ,Merillj el a t¢madban, dolgozz megszallottan: szeresd, tiszteld megérzései-
det- s engedj nekik.”

wHazi” ugynokségek

A vallalkozéasok egy része koltségtakarékossagi és reklamellendrzési okok miatt
sajat ,,hazi” igynokségeket allitott fel. E részlegek sokszor a reklamozas dsszes fel-
adatat felvallaljak a kreativ Gtlettd]l a megvalosulasig. Ugyanakkor az alacsonyabb
kiadasok és az ellendrizhetSbb reklamok nem feltétleniil vezetnek jobb eredmény-
re. A kiils6 ligyndkségek tapasztalata, tehetsége, atlatoképessége altalaban na-
gyobb. A kreativ emberek a belsé ligynokségekben fenyegetettebbnek, kiszolgalta-
tottabbnak vélik magukat, am miként azt a Benetton reklamok szerzgjének
Oliviero Toscaninak az esete is mutatja, a j6 megoldas ilyen esetekben is elképzel-
heté.

A sajat reklamrészlegek f6 problémajat az n. ,,lizemi vaksag” megjelenése, az
objektivitas elvesztése jelenti. A vallalati menedzsment sajatos, sokszor a kreativi-
tast, az (jszertiséget is megzabolazni akard nyomasanak még a kreativ emberek is
nehezen, vagy egyaltalan nem allnak ellent.
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Uj imézs a Benettonnal

Az eddigi, sokkolasra jatsz6 kampanyok utan a Benetton 1j iméazzsal hirdeti ma-
gat abban a reklamhadjaratban, amely februar kdzepén indult tobb mint 100 or-
szagban.

Az olasz divatcég most sokkal hétkdznapibb kampdanyt inditott, mint amikor
tobbek kozt véres kildokzsinorokat, emberdlésért halalraitélt rabokat és haldok-
16 AIDS-betegeket abrazold orids plakatokkal sokkolta az embereket. Az )
anyagokat a 27 éves brit fotos, James Mollison késziti, aki a Benetton altal ala-
pitott Fabrica Artsnal dolgozik Olaszorszagban. Az Uj stratégia nem tarsadalmi
kérdésekre, hanem a termékekre koncentral, és szabad, modern, tiszta és boldog
imazst igyekszik kialakitani — mondta a Benetton szévivdje. A korabban hasz-
nalt radikalis stratégia akkora felhaborodast valtott ki, hogy tobb orszagban be-
tiltottak a plakatokat. A Benetton korabbi kreativ-igazgatoja, Olivieri Toscani ta-
valy, 18 év munka utdn tdvozott a cégtdl, am ez a vallalat nyilatkozatai szerint
nem volt §sszefliggésben a botranyos hirdetésekkel. Az 4j kampéanyt Olaszor-
szagbol iranyitjak. A Benetton magyarorszagi forgalmazoja, a Gazella Kft. ha-
zon beliil intézi a cég kommunikacidjat. (Kreativ)

Az iigynokséggel valo kapcsolattartas kiindulo eleme a ,,briefing”, amely a meg-
rendeld céljait, elképzeléseit, az ligynGkség szamara a munka elkezdéséhez sziik-
séges alapvetd informécidkat tartalmazza. Utdbbi tartalma szerint vonatkozhat a
reklamozando termékre, szolgaltatasra vagy vallalkozasra, a célkozonségre, a meg-
oldas lehetséges modjaira, a hataridékre, az elvart eredményekre, a felhasznalhato
médidkra, reklamhordozokra, illetve a reklam pénziigyi kereteire, s a tervezett id6-
zitésre.

¢
® Feladatok:

1. Készitsen egy briefinget, amely az On 4ltal szabadon valasztott termék
rekldmkampanyara vonatkozik!

2. Hasonlitsa 6ssze Ogilvy: a reklamrdl, és Toscani: Reklam, te mosolygo
hulla kényve alapjan a két meghatarozé és kitling reklamszakember
szakmai hitvallasat!

3. Minden taikonyv adatai valtoznak az id6k soran. Mi jelenleg a rek-
lamiigynokségek erdsorrendje Magyarorszagon?

4. Készitsen isszeallitast arrol, hogy a jelenlegi hazai ligynokségek melyik
reklamprogramok lebonyolitasaban vettek részt az utolsd két év soran!

5. Milyen stiluskiilonbségeket vagy hasonlosagokat 1at az egyes igynoksé-
gek kozott?
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2.1.3 A reklamkéltség meghatarozdsa

Hogyan lehet meghatérozni a reklamra vagy mas piacbefolyéasolasi formara for-
ditand6 pénzkeret nagysagit? A kérdés megvalaszolasa korantsem egyszerd.

Idézve egy amerikai cégvezet6 mondasat 1atszik meg igazan a probléma bonyo-
lultsaga: ,,Tudom, hogy sok az altalunk rekldmra forditott 2 milli6 dollar, s akar 1
milli6 is elegendd lehetne. Am azt nem tudom, hogy az elsé 1 milli6, vagy a mé-
sodik a felesleges.” Ennek megfelelGen a tapasztalat azt mutatja, hogy a vallalko-
zasok tulkoltekeznek. Tobbet forditanak a marketingkommunikéciora, mint szik-
séges lenne. A piacbefolyasoldsi koltségvetés kialakitdsanak moddszerei —
figgetleniil a kommunikécio tipusatol — a kdvetkez6k:

Lehetdségek

Bizis alapii koltség-
_ vetés modszere

Versenytérsakkal egyezé‘ :

_modszere

- modszere

A vallalkozas eréforrasait felosztja az 9sszes funkcionalis teriilet ko-
z0Ott igényeik szerint a marketing kivételével. Ami a felosztas utan ma-
rad, azt tekinti a kommunikacios keretnek. A modszert leggyakrabban
a kis- és kozepes vallalkozasok alkalmazzak, s mivel ezekb6l Magyar-
orszagon viszonylag sok van, igy népszerd is. F6 hatranyét az jelenti,
hogy a kiaddsok sokszor nem érik el a sziikséges szintet. Gyakori,
hogy a keret nagysaga a méretgazdasagossag elemi feltételeinek nem
felel meg, s nem jelent mast, mint a pénz kidobasat az ablakon. Mas-
részt viszont alkalmazasa egyszerd, s legalabb a lelkiismeretet meg-
nyugtathatja.

A modszer az el6z6 év(ek) koltségkeretébdl indul ki, azokhoz viszo-
nyit. A kisvéllalkozasok, s a gyenge elemzékkel, tervez6kkel rendel-
kez6, az egyszeri megoldasokra torekvé kozepes és nagyvallalkoza-
sok tipikus megoldasa. Van kiindulé referenciapontja, egyszerii az
Osszeg meghatarozasa. Ugyanakkor nem igazodik az idészak sziikség-
leteihez, s meglehetésen elkényelmesiti a marketing szakembereket
épplgy, mint a menedzsereket.

A modszer 1ényege a versenytarsakhoz, azok koltségvetési keretéhez
torténd igazodas. Alapjat a ,kollektiv bolcsesség” gondolata jelenti.
Ha a tobbiek X forintot koltenek, nekiink is ugy kell tenniink. Nagyon
hasznos lehet barmilyen méretii véllalkozas esetén, s meglehetSsen pi-
ackdzpontii gondolkodast valdsit meg, am egyértelmiien tulkolteke-
zésbe hajszol.

Alkalmazasa soran a f6 nehézséget altalaban a versenytarsi adatok be-
szerzése, illetve a vallalkozasok tulajdonsdgainak, helyzetének eltérd
vonasaibol eredé gondok jelentik, mivel a médszer inkabb a hasonlo-
sagokra €pit.
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Arbevétel szdzalékdban
modszer

A modszer alkalmazasanak kiindulopontja az eladasok nagysaga. A
befolyt irbevétel meghatarozott részét hasznaljak fel a termék piaci
kommunikacidjara, annak megerdsitésére. A modszer alkalmazastech-
nikailag egyszerti, 4am nem kedvez az 1j, s éppen ezért alacsony arbe-
vételd termékek piaci bevezetésének, a hanyatlast atmenetileg atéld
termékek sorsdnak megforditasat nem segiti eld, s igazdn nincs is
Osszhanzban a kitlizott célokkal. Mégis, mivel az egyes termékcsopor-
tok esetin egészen jo adataink vannak az optimalis pénzigény vonat-
kozasaban, igy sokszor kivaléan alkalmazhat6, kiilondsen a ter-
mékéletaorbe érett szakaszaban. Példaul a kozmetikumok vagy az
uiditSitalok esetén akar 30-40%-os is lehet a koltségvetési kulcs, 4m
mas, példaul ipari beruhazasi javaknal esetleg a 3%-0s mértéket sem
éri el.

Iparag arbevétel szdzalékaban a profit szdzalékaban
ndvényvédé szerek, miitragyak 0,7 3,1
légi kozlekedés 1,9 65,5
autokolesonzés 24 3,6
siitSipari termékek 8,0 47,6
idit6 italok 8,6 . - 14,6
kényvek 2,9 6,0
katalogus-aruhazak 6,9 17,7
oktatasi szolgaltatasok 6,9 . 15,7
pénziigyi szolgdltatisok 0,8 . ) 6,9
tejtermékek 4,1 ' 11,2
Reklamkiadasok aranya
g A moédszer alkalmazésa sordn a vallalkozas megfogalmazza kommuni-
»'?, g kacios céljait, meghatarozza az elérésiikkhoz sziikséges koltségkeretet,
& N s felhasznalja azt. Ez a legjobb modszer, am kitiing szakértelmet igé-
8 E nyel, s -gy — kiilondsen a szakembereket sokszor nélkiil6z8 kis- és ko-
- ’ . . ’ . . ’
3 zepes cigeknél — alkalmazasa nehézkes. Ugyanakkor célorientdlt, s le-

hetGvé teszi az eredmények és célok Osszevetését, a teljesités mérését.

Fontos felhivni a figyelmet arra, hogy a
kommunikacié soran az egységnyi ra-
Kf— forditas kiilonbdz6 eredményhez vezet-

het. Tehat 1 forint reklamkoltség el-

adésoldali ndvekménye eltéré lehet,

_

Kismraforditas ~ , , «
Rekmito amelyet jo! szemléltet az Gin. S-gorbe.
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A raforditasok altalaban csak egy bizonyos szint utan vezetnek eladasokhoz, s a
raforditasok adott masik szintje felett a kommunikécié hatasara eladasbéviilés mar
nem kovetkezik be. Ugyanakkor az is igaz, hogy a raforditasok csokkentése esetén
konnyen bekovetkezhetne az eladott termékek mennyiségének csokkenése is.

Természetesen az el6zéekben leirt, bemutatott modszerek (pl. a lehet8ségek,
vagy a cél-feladat modszere s. 1. t.) jol alkalmazhatok a reklam esetén is, 4m ugyan-
akkor célszer( néhany egyedi elemet is megemliteni. gy a reklamkoltségek nagy-
saginak meghatdrozasara hatassal van a bemutatds gyakorisagi igénye, az id6zités,
a célpiac egyedi, specidlis szokdasai, a valasztott média milyensége, vagy a ter-
mékéletgorbe valosagos és vart alakuldsa. Sajnos e tényez6k kovetkeztében is a
koltségkeret meghatarozasanak problémai még Osszetettebbekké valnak. Olyan
soktényezds feladat optimalis megoldasat kellene eldallitani, amelyre altalaban a
megfelelé matematizaltsagi foku eldfeltételek hianyaban kevés lehet8ség van.

A médiakiadasok szerkezete Magyarorszagon (2000):
Teljes médiakiadas 222 milliard Ft

mozi <1%
— szaksajto 1%

A médiapiac legnagyobb visarléi a kovetkezék (2000):

1. Unilever Magyarorszag Kft. ‘ 9,3 milliard Ft
2. Henkel Budapest Kft. 7,0 milliard Ft
3. Procter&Gamble Kft. 6,8 milliard Ft
4. Pannon GSM 5,5 milliard Ft
5. Westel 900 Rt. 5,0 milliard Ft
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® Feladatok:

1. A MédiaAsz alapjan végezze el a 10 legnagyobb reklamozoé kiadasi szer-
kezetének vizsgalatat!

2. Hogyan nvilvanul meg a piaci verseny hatdsa a hasonld teriileten, ter-
mékkorrel dolgoz6 vallalkozasok reklamkiadasi szerkezetében?

3. Elemezze a kovetkezé két vallalkozas médiakiaddsainak szerkezetét!
Mivel magyarazza a meglehetGsen nagy eltéréseket? Valaszdban adjon
sokoldalu indoklast!

Jellegzetes médiamixek

Westel 900 Rt. - ' Unilever Magyarorszag Kft.
napilapok 21% 0,1%
folyéiratok 10% 3,2%
tv 42% 94.,0%
rad.6 18% , 0,4%
mozi 0,2% - 0,2%
plakat 8,8% ; 2,1%

4. Hatarozza meg az alabbi abra alapjan a reklamkiadasok novekedésének
itemét az el6z6 évhez képest (1999-re és 2000-re is). Milyen tényezdk
magyarazhatjak az imponalé novekedési litemet?

(ezef FY
221 884 794

200,000 000
180000 000
160,000 000
140,000 000

i
------ -

o 882 pa1 18 744 569

------ -

1994
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2.1.4 A reklamdtletek felkutatisa

A reklamprogramok tervezése soran az egyik legfontosabb elemnek a megfeleld
Uzenet tekinthetS. Bar az lizenet alapvet szerepe az informéaciokozlés, a valosag-
ban ennél t6bbrdl van szo. A televizoban bemutatott, a radioban elhangzo, az Gjsa-
gokban kinyomtatott, az utcakon felting reklamok a szérakoztatas, a motivalas, a
fantazia, s6t az idegesités, a zavarba hozas forrsai is. A megjelend reklamok
gyakran vevGi problémakat okoznak, felerdsitik a vagyakat, s célok kialakita-
sat eredményezik. A marketing szakemberek szamara a reklamiizenet annak a be-
mutatésat, vagy elmondasat foglalja magéban, hogy a termék vagy szolgaltatas
milyen médon oldhatja meg a vevdi problémakat, vagy segit igényei kielégité-
sében, céljai elérésében.

A reklam iizenete a lehetd legkiilonbozGbb kreativ formaban jelenhet meg. Elég
esténként megtekinteni a tv reklamokat , vagy atnézni a folyoiratok hirdetéseit ah-
hoz, hogy lassuk millidrdnyi 0t 1étezik az iizenet megfogalmazéasara. Minden iize-
net mogott ott talalhaté a ,,KREATIV STRATEGIA”, vagyis az, hogy az iizenet
mit tartalmaz, mit mond.

A kreativitas olyan egyéni képesség, amely révén valaki egy szamara ismeretlen
helyzetben 0jszer(i, s szamara kielégité valaszt hoz létre. A reklam teriiletén a
Kreativitas olyan képesség, amely friss, Gjszerii, egyediilallé és megfeleld otle-
teket eredményez, amelyek alkalmasak adott kommunikaciés probléma meg-
oldasara.

_ Kreativ dtlet elemei

4

\ ,
( jdonsag ) . - - Calkalmazhatéséa
( eredetiség ) (bevethet(”)ség)

A j6 dtlet jelentSs és ad olyan értékeket, amelyek fontosak a célk6zonség szamara.

A kreativ Otlet megtalalasa nem is olyan régen a ,,mizsak homlokon csokoltak”
helyzethez k6t6dott. Ma mar sokkal inkabb ,,iparszeri” tevékenységrdl van sz,
ami azt jelenti, hogy a kreativ folyamat keretében ,helyzetbe hozzuk™ a gondola-
tok 6zonével ellatott kreativ szemléletd embereket, munkatarsakat.

53



A kreativ folyamat 1épései Young szerint az alabbiak:

1. Elmélyedés
A nyersanyagok ¢és informaciok osszegy(ijtése hattérkutatasok le- %

bonyolitasa révén, s elmélyiiiés az adott probiémaban.

2. Megemésztés

Az informéciok fe dolgozasa és az egyén gondotkodaséba illesztése. %

3. Ertékelés (Inkubacio)
Az egyéb problémak elhanyagoldsa, s az adott probléma, szituécié %
megoldasanck keresése.

4. Megvilagosodas
Az Stlet szllletése (,Heuréka™)

5. lgazolas és megvalésitas
Az otlet és az eredeti probléma (sszevetése, s amennyiben valéban a
megoldashoz sikertilt eljutni, a gyakorlati hasznosithatésag megteremtése.

Bar a lehetséges tizeneti megoldasok szama végtelen, 4m tartalmilag — mint azt
az el6z6 koétetben lattuk — harom csoportba (moralis, emocionalis és racionalis) so-
rolhatok. Masrészt a megalkotas fazisaban az tizenet konkrét jellege is csoportosi-
tasi lehetséget kinal.
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AZ OTLET FORRASA LEHET:

o A humor:
,Kell egy kis energia” (Sport szelet)
Az élet habos oldala” (Borsodi)
,,Rolam mindenkinek az jut az eszébe”
(Szerencsejaték Rt.)

Elethelyzet:
,Mindennap 1j varazslat (Knorr)
., Viszlat, ragacsos haj” (Pantene)
,Mesés mosas” (Hajdu)

Hiiségnyilatkozat:
Head and Shoulders (Prokopp Dora)
Magyar Lapkiadok Egyesiilete ,,Az irds megmarad”
(Kepes Andras) ‘
Termékbemutaté:
Zsirpréba (Pur) '
A négy szogletes (Bonduelle)
»Megéri a pénzét” (Delma)



Problémamegoldas:
»Harapjon ra és fellélegezhet”
(Airwaves)
,,Oné minden energiank (Primagaz)
,»A legnagyobb biztonsag”
(Magyar Allampapir)

Tipikus figurak:
Szilagyi Istvan (Lottd)
A hajotorott ( Zwack Unicum)
A ,,négy muskétas” (Soproni Aszok)

Eszérvek: Meses mosas
Kiegyensulyozott osszetétel A-Z-ig | l '
(Centrum) ki
Megjottek az Gj 4rak! (IKEA)
Kis piros bombazo - 1 990 000 Ft
(Proton)

Hirek:
,»Valaszd a sziikséges Praktikumot”
(Pannon GSM)
,»A tudakozd hivészama is haromje-
gy’ (MATAV)
,»A piacvezetd férfimagazin ,,
(Playboy)

Erzelem:
,»Az élethez kell egy kis Szerencsi”
(Boci)
,»van még esélyed ,, (Caola Derby)
,Mindig felbukkan egy régi isme-
r6s” (Zwack Unicum)

Zenés paradék: Rajzfilmfigurak:
Michael Jackson — Delma, Roka,
Pepsi Skala-kdopé

A Tudakozo hivoszama is haromjegyii!

4
p)

MATAV
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Hires markak hires emberek

Egyre inkabb kelenddek a hirességek a rekldm
piacon. Sok cég varja forgalmanak felviragoz-
tatasat egy-egy szirész, sportold, zenész, stb.
szerepeltetésétl. Az iigyndkségek pedig bol-
dogan vetik ala magukat az Uj elvarasoknak,
hisz igy kevésbé otl:tes munkaik is eladhatova
valnak. De mit gondolnak minderrdl a vasar-
16k? Ezt vizsgalta tobb németorszagi kozvéle-
mény-kutatd. A felmérések szerint a megkérdezettek 60—62%-a inkébb felfigyel
a hirességeket szerepeltetd hirdetésekre. Azonban a kommunikalt termékek, szol-
galtatasok mar csak 40-43% érdeklddését keltik fel. Még elkeseritGbb a helyzet,
ha a prominens személyiségek altal reklamozott markaba vetett bizalmat, és a va-
sarlas irdnti hajlanddsagot vizsgaljuk. Ekkor a tobbletérték mar csak 14-18%-ra
rag, viszont joval tbb koltséggel jar a sztar szerepeltetése. A megoldas valoszi-
niileg abban rejlik, hogy a megkérdezettek mindossze 15-18%-a gondolja Ggy: a
szerepelt személyiség valoban hasznalja és kedveli a hirdetett terméket. Mégis az
ilyen reklamok, hirdetési értékiikt6] fiiggetleniil, meglehetGsen népszeriek a la-
kossag korében. (Kreativ)

Tiszta hirforras

Az RTL Klub hiradés kampanya

Az RTL Klub esti hiradojat népszertisité kampany a vidékre koncentral. A nézett-
ségi adatok szerint, nig Budapesten és kdrnyékén magasan vezet, addig vidéken
elmarad f6 rivalisa a TV2 mogott. A kreativ anyagok tartalmukban €és megjelené-
si form4jukban a hitelességre épiilnek.

Fél évvel ezeldtt az RTL hirad6ja komoly véaltozason ment at. Megvaltozott a mi-
sor arculata. A korabbi bulvaros hirszerkesztést felvéltotta a ,, mértékado hangvé-
tel”. “Célunk az vo't, hogy hiradénk autentikus informaciés forras legyen, ami
mentes az infotainment elemektSl. Az azéta eltelt idére vonatkozo vizsgalataink
azt mutatjak, hogy célunkat sikeriilt elérni. Amikor mas misorok televizids hir-
adokra hivatkoztak egy-egy hir kozlésekor, 75-80%- ban az RTL Klubot jeldlték
meg hirforrasként.,, (Szabd Stein Imre)

rendszer. A kampany célja, hogy a kivivott szakmai presztizs a nézettségi muta-
tokban is megjelenjzn. Budapesten és kornyékén megdonthetetlen a folényiik a
hirad6 nézettségét tekintve, vidéken elmaradtak legfébb rivalisuk mogott. Cél,
hogy 4-7% -kal mayasabb legyen az RTL hirad6janak nézettsége, mint a TV2-€.
Ezért a kampany médiaterve a vidékre koncentral. A média-mix elemei: 63 sajto-
hirdetés, 370 o6riasplakat (80% vidéken), 300 city-light és 406 radidspot orszagos
adokon. A kreativ anyagok koncepcionalisan a hitességre épiilnek, mint alapérték-
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re. 'A héro’m”kiilé'?nbt')zé 6rié§pl'f1k’ét a’:,ﬁiggetlen Adunk a véleményéhez
tajekoztatas”, ,hiteles személyiségek™ és ,,sors-
donté hirek” termékigéreteket kommunikalja
fésoraiban.A sztar misorvezet6k személyes val-
lomasai is olvashatok a citylightokon, alata-
masztva a hitelességet. A képvalasztas is az at-
gondolt stratégia része. Az oOriasplakatok képi
vildganak megteremtésénél tudatosan hasznaltak
sajat anyagokat, a fotok az RTL Klub altal for-
gatott tudositasokbol kivagott képek. A képek
texturajat a hitelességkoncepcionak megfelelGen
alakitottak, a city-lightok sztarfot6i nem valami
technikai hiba mmatt pixelesek. ,,Szandékosan
mell6ztiik a reklamszakmaban hasznalt természetellenes ,,tl szép” fotokat. A
pixeles textara a képernyére valo asszocioval utal a reklamozandé termékre” —
magyarazta a kommunikacids igazgaté. ,,Ismerve a célcsoportot, nem akartunk
absztrakt elemekbdl épitkezé kampanyt, ezért valasztottuk a valds eseményeket
abrazolo képeket. Célunk az volt, hogy kozérthetd, attetszd, valodi képi, illetve
verbalis lizenetet fogalmazzunk meg, 6sszhangban a megujult hirad6 altalunk
legfontosabbnak tartott tulajdonsagaival” — 6sszegezte a kampany koncepcidjat
Szabé Stein Imre. (Kreativ)

P9
® ® Kérdések, feladatok:

SIOMEIYI e goket

1. Készitsen osztalytarsai korében véleménykutatast a hirességek és a rek-
lam kapcsolatarol! '

2. Gytijtson Ossze legalabb 5-5 racionalis, moralis és emocionalis rekla-
mot, s indokolja meg besorolasukat!

3. Az emlitett 6tletforrasok mindegyikére talaljon 5-5 televizios, radios,
nyomtatott sajtobeli és oridsplakat példat (természetesen, ha az adott
kategoriaban ez lehetséges!)!

4. Fejtse ki a véleményét a a kovetkezd iizenetekr6l! Milyen termékhez
kapcsolddhatnak?

A szeretet ize, Edes dlom, Egy falat szeretet,
A gondoskodas édessége,

Mindegyik tablaban egy j6 pohar tej van

Az értékek forrasa, A csodalatos paradicsom

5. Keresse meg a fenti lizenetekhez tartozé rek-
lamokat, és termékeket!

6. Elemezze a bemutatott RTL Klub kampanyt a célok
és lizenetek szempontjabol!

a csodalatos
paradicsom
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Az iizenet gondolatanak megfogalmazasa utan kovetkezik annak a kreativ meg-
valdsitasa, vagyis a <reativ taktika. A reklamiizenet és a testet 6ltott megvalositas
sok ember dsszehangolt cselekvését igényli.

L A nyomtatott rekldm kreativ elemei
okl

A LATVANY,

A SZOVEG _ ILLUSZTRACIO

Az elsé kettd a sz¢vegirdk, a harmadik a rajzold, tervezé mivészek munkajat je-
lenti.

Fécim vagy 2 fdcim vagy szlogen a reklam vezet6 helyén talalhato. Célja
szlogen @ figyelem gyors felkeltése, a lapra iranyulo tekintet megraga-
dasa. Sokak szerint a nyomtatott reklam f6 eleme. A jo vagy

rossz szlogen tehet6 egyértelmien feleléssé azért, hogy az ol-

vasé a tovabbi részeket is attekinti-e. Szamos tipusa kiilonithe-

td el, amelyek tobb tényez6tdl, igy a kreativ stratégiatol, a kii-

lonleges hirdetési helyektdl, a terméktdl fliggben alakulnak ki.

Két alapvetd valtozata van:

» A kozvetlen vagy direkt szlogen, amely valamely elényt egyértelmien megje-
lenitve veszi célba a célkdzonséget.

» A kozvetett, vagy indirekt szlogen nem az elénydkre utal, sokkal inkabb a po-
tencialis fogyaszto kivancsisdganak felkeltésére szolgal. Jellemzdje a kérdé-
sek hasznalata, 1 provokalas.

Eldfordul, hogy a f6 szlogenen tilmenden masodlagos szlogenek, alcimek is
megjelennek a nyomn tatott reklamokban. Betliméretiik altalaban kisebb a fécimnél,
de nagyobb a tobbi szovegnél. Tipikus esete amikor a cég megszokott szlogenje, €s
a konkrét akcié vezérgondolata egyiittesen keriil feltlintetésre:

»Talaljuk meg a kézos hangot
MATAY - a szavakon til”

A szoveg A nyomtatott reklamok tartalmi mondanivaldja a széveg rész-
ben ,jelenik meg. Ez a reklamiizenet szive-lelke, &m meglehe-
tdsen nagy gondot jelent elolvastatasa a célkozonséggel. Meg-
irdja kényes egyensulyt probal megvalésitani, amely azt jelenti,
hogy olyan hossziisagu széveget tervez, amely alkalmas az 6sz-
szes mondanival6 kifejtésére , masrészt olyan rovidet, hogy azt
az olvaso el is olvassa.
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Tartalmazza:
» a fontos informaciokat,
» atermék sajatossagait és elényeit,
» a versenyel6nyoket.

Szorosan kapcsolodik a fécimben felvetett gondolatokhoz.
Lehet:
> elbeszéld jelleg,
» parbeszédes
» tanusité monolog.

44\_ e

Megjelenhet benne:

» az dsszehasonlitas, N
» az ar, /T/

» a humor,
» a dramai hataskeltés.

NI N

Mindezek elérhetdk a szoveg megfogalmazasaval és nyomdatechnikai eszk6zokkel.

Nyomdatechnikai elemek és alapfogalmak

Tipografia: konyvnyomtatds, nyomdaszat, egy nyomtatvany elG8készitésének
modja.

Betiitipus: egyazon elv szerint készitett, azonos tipusvonasokat, formajegyeket vi-
seld betlialkotas, amely magéba foglalja a betlicsaladot, vagyis az azo-
nos grafikai elv szerint készitett bettitipus minden Osszetartozé valtoza-
tanak egylittesét, illetve annak tagjait a kiilonboz4 betlivaltozatokat.

Helvetica 10 pontos

»Ha a csillagk felé nydjtod ki a kezed, talan nem érsz el egyet sem, de az
biztos, hogy nem egy mercknyi sérral térsz meg”
ABCDEEFGHIIJKLMNOOOSPQRSTUUUUVWYXZ

123456790

Times New Roman 10 pontos

,»Ha a csillagok felé nyujtod ki a kezed taldn nem érsz el egyet sem, de az biztos, hogy
nem egy maroknyi sdrral térsz meg”
ABCDEEFGHIDKLMNOOGOSPQRSTUUUUVWYXZ

123456790

Commercial Script 10 pont

,,%WWMWMWW anéwydw;tm a’&agx% /wyy/;u»ww

‘ e g 4 7 W}) 7 e 4
ARBCDEEFGHIIIHIMNOOCTRRSTURUU UV YA
123456790
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Tipometria: tipografiai mértékrendszer, amelynek alapja a francia Didot altal ki-
dolgozott tipografiai mértékegység, a pont ( a méter 2660-ad része, kb. 0.376 mm)

Gyémant 4 pont 1,504 - veda
Gyoéngy 5 pont 1,880 M e
Nonpareille 6 pont 2,256 W vedia
Colonel 7 pont 2,632 IR vedia
Petit 8 pont 3,008 W Media
Borgisz 9 pont 3,384 I Media
Garmond 10 pont 3,760 l Media
Kiscicero 11 pont 4,136 B Védia
Cicerd 12 pont 4,512 B védia
Mittel 14 pont 5,264 B Média
Tercia 16 pont 6,016 . Med'a
Masfél cicerd 18 pont 6,768 l Medla
Text 20 pont 7,520 l Med‘a
Medi
Ket cicero 24 pont 9,024 l e Ia
Media
Két mittel 28 pont ‘ 10,528 I
Medi
Harom cicerd 36 oont 13,536 I

Betiisorozat. A betiméret-sorozat egy-egy tagja, amely azonos méretben tartal-
mazza egy betiikészl =t minden szabvany szerinti jelét.
HELVETICA ANTIKVA helvetica antikva
HELVETICA KOVER helvetica kovér
HELVETICA KURZIV helvetica kurziv
HEI.VETICA KOVER KURZiV helvetica kévér kurziv
' HELVETICA KESKENY helvetica keskeny
HELVETICA KESKENY KOVER helvetica keskeny kivér
HELVETICA KESKENY KURZIV helvetica keskeny kurziv
HELVETICA KESKENY KGVER KURZIV helvetica keskeny kovér kurziv

PANTONE?" skala: »apircsikokbdl allo szinskala, amelynek az egyik része a fényes,
madsik része a matt papiron megjelend szineket mutatja be. Rengeteg szint és arnyala-
tot vonultat fel, mindegyiket 6nallé szam és bettijellel, tovabba kis leirassal arrél, hogy
mibdl lehet kikeverni.
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bontésa (cidn—cyan, bibor-magenta, sarga—yellow, fekete-key =

Szinbontas: A szines képek négy nyomdai alapszinre torténd fel- =
CMYK). I

Korrektura: Kiilon ellenérzést jelent a szovegszedés helyességérdl, f6bb formai
jellemzGirdl.

Proof: A szinkivonati filmr6l készitett szinhelyes nyomat, amekynek célja a
megfelelé szinek és tartalom bemutatdsa a megrendel6nek. Es minta a nyomda
szdmara. (pl. Cromalin, Agfa Proof).

Imprimatira: Nyomadsi engedély a kiszedett sajtotermék kinyomtatasara.

Layout: A reklam Osszes formai elemének (fécim, alcim, latvany, markajelzés,
szlogen, alairas) elrendezése. A televizioban a szerepldk, a jelenetek, a termékelhe-
lyezések, a vilagitas, a kameraallas leirasat jelenti.
Céljai:
> el6segiti az ligynokség ¢és az ligyfél szamara a reklam végsé formaja-
nak kidolgozasat és értékelését,
> eldsegiti, hogy a kreativ csoport kifejleszthesse a reklam pszichologiai
elemeit, szimbolikus Gsszetevait,
» megmutatja a rekldm minden elemének méretét és elhelyezkedését.

Hlusztraci, A nyomtatott reklam zaré eleme: az illusztracié, a kép. Gyak-
kép  rantolt be meghatarozo szerepet, s hatékonyan jarul hozza a rek-
lam sikeréhez. Megjelenhet benne a markanév, a vallalat védje-
gye, logdja, fénykép vagy rajz, s természetesen a szinek. Mégis
legfontosabb eleme az, hogy mire koncentral, mi all a kép ko-
zéppontjaban. Az illusztracid koncentralhat csak a termékre is,
bemutathatja azt késziild és kész allapotban (pl. ételek nyers-
anyagai és a készétel), termékeket hasonlithat dssze, imazst su-
garozhat vagy mindezeket egyiittesen is alkalmazhatja.
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Gellérthegyi Kristalyviz

Eredenddon fe nidszotes 3 i | Egymas kozxt

UNITED
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Van, aki a minit

TOBB MINT HANG
TOBB MINT ZENE
TOBB MINT AUDIO

Van, aki a maxit

A divat allando valtozasat nem egyszerd kdvetni.
Es van olyan, aki nem is akarja, azt
mondja, inkabb a divat kovesse o&t!
Ugyanigy van ez a dohanyzas esetében is:
van, akinek sziiksége van arra, hogy
ragyljtson, €s van, akinek nincs. .
Az elegans megoldas? Tartsuk tisztelet- RR 630 €D s RR 660 CD
ben egymds szokdsat, és aki ragyujt, RR 720 CD > RR 760 £D
ne fistdljon arra, aki nem dohanyzik!
igy mindenki szamara testhezallo
megoldas sziiletik.

Mert nem vagyunk egyformak.

Van, aki dohanyzik és

van, aki nem.

D Ne fujjunk S
egymésra ! GRUNDIG

DM 700
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A nyomtatott reklamok specidlis esetét jelentik a koz- és zartteriileti reklamfeli-
leteken megjelend plakatok. A rajtuk megjelend iizenet f6 jellegzetességei, s az el6-
z6ektdl valo eltérése a kovetkezd:

» A képi elem meghatarozo, nem art, ha vizualis botranyt okoz.

» A szoveg a f6cimre, szlogenre koncentral, hianyzik a b6vebb magyarazat.
» A lehetd legnagyobb betliméret alkalmazasa javasolhato.

» A szinek harsanyak, erdsek, élénkek.

> Altaldban 1-2 képi elem jelenik meg, s nem tobb.

AXA ES EGYESULT KOZSZOLGALATI NYUGDIJPENZTAR
Garantaltan mas!

g

Feladatok:

1. Elemezze a f6 alkotorészek alapjan a tankonyvben talalhaté rek-
lamokat!

2. Végezzen felmérést on altal kivalasztott nyomtatott reklam elfo-
gadottsagaval, tetszési indexével kapcsolatban.

3. Milyen fontosabb tipografiai megoldasokat fedez fel a bemutatott rek-
lamokon!

5. Elemezze az egyes hirdetések tartalmat!

6. Milyen reklamhordozokat valasztana ezekhez a hirdetésekhez?

7. Elemezze a €l6z6 oldali plakatot! Melyek a 6 részei? Milyen iizenetti-
pusba sorolhato a tartalma?

8. Hatarozza meg a hirdetés f6 célcsoportjait, és jellemezze azokat!
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Az audiovizudlis reklam fo kreativ elemei

Az audiovizualis formaban megjelend iizenetek {6 elemei:
» akép,
» a hang.

A képi vagy vizualis elemek a tv, a mozi képerny6jén lathatok, s céljuk a néz6 fi-
gyelmének gyors megragadasa, az dtlet, az izenet, vagy az imazs kozvetitése a cél-
kozonség iranyaba. A reklamokban szdmos vizudlis elem egységes megjelenésére
van sziikség.

A képsorozat kozéppontjaban elhelyezkedhet:

» atermék,

» az azt bemutatd személy,

» egy akcio, cselekedet és kovetkezményei,

» s mindezt fnyek, szinek, azonosithaté szimbolum hozhatjak ,.testkozeli”
allapotba.

A hangi alapti eleraek szama nagy, &m 3 f6 csoportjuk kiilonithetd el:
» a beszédhangok,
7 azene,
» a hangeffektusok, zorejek.

A beszédhangok lchetnek:
» parbeszédek,
» monologok,
» vagy éppen alamondasok, amelyek koziil az utobbiak a leggyakoribbak.
Ekkor természetesen a megfelel organum, a megnyerd hangszin egyér-
telmtien kételezd.

A zene ugyancsak. fontos szerepet jatszik a televizios lizenetek kozvetitésében.
Néha csupan a kellzmes hangulati hatteret hivatott biztositani, maskor 6nalléan
szerephez jutva a reklam iizenetének tovabbitasaban is vezet$ szerepet jatszik.
Egyes zenei felvételek nem egy adott reklam céljabol késziilnek, csupan felhaszna-
lasukra keril sor. A zene segit a figyelem tartos lekdtésében, utalhat a kulcselemek-
re, segithet az imdzs allandositasaban, vagy érzelmi, emocionalis tobblettel szol-
galhat.

2 2 B 2 R R R BB ¥ B R B 2D B OB BN 2R B B R B D P D R R B D R DS
P B g -

!
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BU PARFUM
Légy hii magadhoz

A Vad Angyal cimii kazettat és CD-t hirde-
t6 szpot a korabbi honapokat megismételve,
decemberben Ujra a legnézettebb reklam-
filmnek bizonyult az AGB Hungary felmé-
rései alapjan. A 18-49 évesek korében vég-
zett mérések szerint a lista masodik helyét a
két 1jj illatot népszertisité BU parfiim adap-
talt tévéhirdetése szerezte meg. A kampany
célja a Magyarorszagra mar évekkel ezel6tt
bevezetett termék markanevének megerdsi-
tése, valamint a két 1j illat bevezetése volt.
A 15-35 éves fiatal lanyokat és néket meg-
célzo film az 6nmegvalositasra térekvs, on-
magukat batran véllalé holgyeket szolitotta
meg. A filmben ezért egy olyan nének kel-
lett szerepelnie, aki megtestesiti a parfiim
altal hirdetett tulajdonsagokat, viselkedésé-
vel, megjelenésével és cselekedeteivel pél-
da lehet az onmagat keres6 fiatal korosz-
talynak. Ezért esett a valasztas a vilaghird
topmodellre, Eva Herzigovara, hiszen & az
igazan ndies és sikeres nd egyik idealis
megtestesitdje. A ,Légy Onmagad! Légy
vad és fiatal! Légy szexi! Valtsd valora al-

maidat!” szlogennel futd kampany a célcsoport kérében legnézettebb kereskedel-
mi adokon, a tv2 és az RTL Klub csatornain futott. A hirdetéssel parhuzamosan

keresked6i akcio is zajlott.

Feladatok:

1. Elemezze a BU reklamfilm tartalmat!
2. Milyen lizeneti elemeket fedezett fel a reklamban?
3. Ertékelje és osztalyozza a reklamban eléforduld szlogeneket!
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Ugyancsak fontos zenei elemet jelentenek a rimes szdvegek, amelyek kézéppont-
jaban a termékek és szolgaltatasok allhatnak. Konnyen megjegyezhetSk, s nagyon
j6 az emlékezteté hatasuk. Gyakran onmagukban is megjelenhetnek, s ilyenkor a
reklam zenei alapjat szolgaltatjak. Szamos esetben a termék azonositoi, s igy gyak-
ran az lizenet végén jelennek meg. Elkészitésiik altalaban erre szakosodott vallal-
kozasok révén valos thatdo meg, de a hazi dtletek sem ritkak. El6bbi esetben a meg-
alkotasuk soran a kreativ csoport megvizsgalja a zenének a reklamban jatszott
szerepét, s azt az lizenetet, amit a zenével, s rimes szoveggel kdzvetiteni kellene.

Az audiovizualis reklam elkészitése megfeleld forgatokonyvet, s csoportot igé-
nyel, valamint harora f6 szakaszbol all:

/1 Forgatast megel6z6 fazis, amely az Osszes olyan tevékenységet magaban
foglalja, amely a reklam felvétele el6tt, de ahhoz kapcsolodoan felmeriil.

“2  Forgatas, amz:ly a film, a felvétel elkészitési periddusat foglalja magaban.
/3 Forgatas utari fazis, amely az utomunkalatok szakaszanak tekinthetd.

Az egyes szakaszokban a kivetkez6 tevékenységekre keriil sor:

Forgatis eldtti szakasz | ! tani szakasz
Rendez6valasztas Stadid/utcai felvételek Szerkesztés
Gyartocég-valasztis Ejszakai/hétvégi Hangeffektusok
Ajénlatkérés felvételek felvétele
Koltségbecsiés Kidolgozas
Id6tervezés Kép/hang vagas
Forgatasi iizemterv Targyalas az ligyféllel
Diszletek Uto6szinkron
Helyszinek Leszallitas

Szerepldk

Jelmezek

Forgatési értekezlet

Térgyalas az tigyfellel

Elfogadas ‘
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A forgatas megfeleld forgatdkonyvek alapjan torténhet, amelyek lényegében ha-
rom csoportba sorolhatok:
» irodalmi forgatokonyv, amely az elhangzo jelenetek leirasat és szovegét tar-
talmazza,
» technikai forgatokonyv, amely a megvalésitas technikai, miszaki feltétel-
rendszerére koncentrél, beleértve a hanghatasokat, zorejeket, koriilményeket.
» story-board, amely az elGbbieket egylittesen magaba foglalé dinamikus for-
gatokonyv tipust jelent.
F6 elemei a reklamfilm-szinopszisokban figyelhet6k meg:

A jelenet Kamera Széveg Hang- IdGtartam Egyéb
képe rajzos | beallitasok effektusok lényeges
forméban és zene technikai
informaciok

AZ AMSTEL-SZTORI FOLYTATODIK
Holgyvalasz

Nemzetkozi stratégia, hogy minden
orszagban harom hétkdznapi srac ba-
ratsdgan alapuljanak az Amstel-
filmek. A stratégia lényeges eleme,
hogy az ,,Amstel-baratsag” a hétkoz-
napokban is tetten érhetd barati moz-
zanatokra épiiljon. A jelen film a soro-
zat hetedik darabja.

A szdban forgo torténet egy utazasrol szol. Az egyik tars elalszik, lekésné a vo-
natot, ha a masik két barat nem 1épne kozbe. A peronon aggddo két tars, mikor
észreveszik, hogy a kalauzné éppen emelné a tarcsat és inditana a vonatot, meg-
probalja megakadalyozni ezt a jelzést. Az akadalyozasnak sarmos és Gtletes for-
majat valasztjak: a két személy koziil a nék kedvence bokolni kezd a kalauznd-
nek. Egy hirtelen oOtlett6] vezérelve felkéri tang6zni. A tanc kdzben a harmadik
tars beérheti a vonatot.

Miér a vonaton, a biifékocsiban nézik vissza a felvételeket, és mikozben egyma-
son nevetnek, felbukkan a jegyeket ellendrzé kalauznd. R4jon, hogy mi is tortént
val6jaban. Raszedték, de tudja, mindez barati gesztus volt csupan, viszont "tar-
toznak" neki a sracok. Be is hajtja a késén érkezén. Holgyvalasz.
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A mostani film annyiban hasonlé az év elején latott pingvinesre, hogy itt is "po-
én kozben" ér véget a torténet.
A film nehézségét a parbeszédek felvétele jelentette. A dialogusok - amelyek ki-
egészitik a karaktercket - hataroztdk meg, hogy milyen hosszan lehetett hasznal-
ni a snitteket.
A filmben megfigyelhet$ egy dramaturgiai tagozodas: Az els6 (palyaudvar) és a
harmadik (étkez6ko:si) jelenetben nincs id6ugras. Ez azt jelenti, hogy a vagasok
idérendben (real time) kovetik a torténeteket. A masodik (tangd) jelenetnél azon-
ban — amely a film kozepének is tekinthetd —, klipes megoldés sziiletett. A tanc bi-
zonyos mozdulatrészeit videoklip stilusban vagtak dssze.
A film érdekessége — mivel ,,bonyolult” a torténet —, hogy egy 60 masodperces
verzi6 is késziilt, amelyet olykor-olykor még sugaroznak a televizioban.

(béel — Kreativ)

SOPRONI SORFILMEK - DALRA FAKADNAK

Szo6jaték-humor jellemezte ed-
dig a Soproni As:zok-sorfilme-
ket, amelyek bizonyos értelem-
ben statikus alkctasoknak is
tekintheték. A legljabb spotok-
ban a sz6jatékok mar nétakba
agyazva jelennek rneg, és a jo-
pofa fitk elszakadnak a pulttol.
Az 6t videoklipszerd torténetben
a kvartett 6tféle Soproni-slagert
ad eld.

Megkezdte tjabb koreit a négy Soproni Asz; természetesen soros korben. Az 1
spotok — a korabbizktol eltéréen — videoklipek, ezért mas felvételi technikaval is
késziiltek.

A nétak és a videoklip-technika miatt el6re pontosan rogziteni kell a snittlistat,
s6t a dalok szovegs szerint kellett felosztani a jeleneteket is. A filmekben tobb
lassitast és gyorsitast alkalmaztak. Egy-egy jelenet felvételekor lelassitotték a ka-
mera sebességét és a zene litemét. Ennek kovetkeztében a fitiknak is lassitott tem-
poban kellett énekelniiik, ezzel egy idGben pedig a hattérben ki-ki sajat normalis
ritmusaban, tempdjaban tancolt.

A jelenetet az utonunka soran gyorsitottak fel a zene iitemére, ezért tiinik tgy a
kész film, mintha az énekl$ fidk mégott a tanckar a szokottnal gyorsabban tan-
colna. Ha a dalolasz6 4szok hatterében kivantak lelassitani a mozdulatokat, gyor-
sabban énekeltettél: a fitkat, felgyorsitva a kamera és a notak sebességét. Termé-
szetesen a jelenetet utobb, szintén a zene tempdjara lassitottak vissza.
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A filmeket szerepjatékokkal fliszerezték, idugrasokkal tarkitottak. A torténetve-
zetés klipes miifajban késziilt, ami ez esetben azt jelenti, hogy nincs szigoru érte-
lemben vett kronologia. T6bb jelenet miteremben késziilt. Epitett diszlet a frigo,
tartalma pedig szdmitogépes animacio, ezenkiviil PC-s termék a hiradods studid
helyszine is. A film szinvilagat a cég és a mérka corporate jellegéhez mérten ha-
taroztak meg. A sorfilmeknek egyébként étvagygerjesztonek is kell lenniiik, emi-
att melegebb szindrnyalatiiva fényelik a spotokat. Ettdl a sorok még sargabbak, a
habok még fehérebbek lesznek.

(béel — Kreativ)

L |
®*F eladatok:

1. Hasonlitsa 0ssze az Amstel és a Soproni reklim megoldasait, forgaté-
konyvét!

2. Elemezze a filmétleteket! Milyen pozitiv és negativ érveket tud felsora-
koztatni az &tletek és megvaldsitas mellett és ellen?

3. Tegyen kisérletet a reklamfilmek szinopszisanak vazlatos elkészitésére!

A reklamiizenetek josagat, megfeleldségét a megrendeld a kovetkez6é szempontok
alapjan értékelheti:

A) A kreativ lizenet és a reklam eredeti céljainak Gsszehasonlitasaval. (A legfontosabb
kérdések egyike, hogy az iigynokség altal javasolt megkozelitési mod megfelel-e a
markastratégianak, illetve az eredeti reklamozasi elképzeléseknek).

B) Az tizenet tartalméanak és a célkitlizésekben megjelolt elképzeléseknek az dsszeve-
tésével. (Gyakran el6fordul ugyanis, hogy a kreativitast magukkal hozok elveszitik
szemiik el6] a megrendeld Gtmutatasait, elvarasait.)

C) A kreativ megkozelités formajanak és a célk6z6nség szokasainak, elvarasainak 6sz-
szevetésével. (Olyan reklamiizenetet kell elinditani az Gtjara, amely nem visszatet-
szést, hanem érdekl6dést, elkotelezettséget valt ki a célkdzonségben. Az idS elbre-
haladtaval véltoznak a szokésok, atalakul a divat és a nyelv, 0j értékrendi elemek
valhatnak uralkod6vé, amelyeket a reklamnak figyelembe kell vennie.)

D) Az lizenet érthetGségének vizsgalataval (az lizenetek 4ltal hordozott informécioknak
vilagosnak, egyértelmiinek és kifejez6nek kell lennie).

E) Az lizenet igazsagtartalmanak és izlésességének vizsgalataval. (A j6 iizenet nem 1é-
pi tul az adott orszag joizlésének hatarat, és semmiképpen nem tartalmaz valétlan 4l-
litisokat.) Az tizenetrSl a végs mindsitést a néz6, olvasé szolgaltatja. Ha a film, a
reklamklip, hirdetés jo, akkor a néz8 akér tobbszor is hajlandé megtekinteni, és ez
nagyobb esélyt ad a késGbbi vasarlasra. Ha mér a reklam sem jo, akkor nehéz mit
tenni a termékkel.

71



A tablazat az adott id6:zak legnézettebb reklamfilmjeinek listdjat tartalmazza.

A legnézettebb reHlamfilmek listaja atiag GPR alapjan
(2001. aprilis 30—jgnius 3., legalabb 10 sugarzasbol szamolva)

Teljes lakossdg (9 078 057 16) S
: Hossz bb az Atlag Hirdets
: {mp)  dtlagban GPR
Westel Domino/nevetések + vixcvonal . Westel 900
ok el ' 0 108 Nationdle Nederncen
Dreher Slirgyérak

Arany Aszoifik sorbanek - csammaﬁsztihﬁ n6
Cillit Brillant vizk6oldd/gyerekek ~ panesolas

18-49 vesek (4 446 815 16)
Spotnév

Soproni Aszokistrkorcsolya

. LG Electronics

Arany ész0K/fitk sorbznek - épitészn& EEE e - Dreher SBrgyérak
Fords: AGS Hungary : . ey

A legnézettebb reklimfilmek tizes toplistaja
szerint keriilt felsoroldsra. A listan szerepl
késziiltek, és a tablézat csak a minimum

za. Az AGB mérései alapjan csupén a
szerrel nem mutathaté ki, hogy mely r

72



A VADMALNA-IZESITESU FANTA BEVEZETESE

Malnaszorpi a la vadkelet

Februar els6 napjaiban mar lathato volt az utcan annak a kampanynak a felveze-
t6 plakatja, amely a Coca-Cola Magyarorszag 1j termékét hivatott bevezetni a ha-
zai piacra. A vadmalna-izesitést Fanta tiditGitalt meglehetGsen széleskort rek-
lamhadjarat kivanja megkedveltetni a magyar kozonséggel, és minden jel arra
mutat, hogy ebben kezdettdl fogva sikerre van itélve.

A vadmélna-izesités egyike a Fanta szénsavas gyﬁmélcsizﬁ tditdital- csaléd mint-
Coca-Cola Magyarorszag sajtofonoketol —, amelyet a hazai piac alapos tanulma—
nyozasa utan 1ij termékként kivan itthon bevezetni. .

Act locally

A helyi piacokra val6 specia-
lizalodas tavaly valt a vilag-
méretli — gyakorlatilag a
globalizaciot szimbolizald —
cég alapvet6 kozponti straté-

sy

ként vezettek be 2000-ben
Magyarorszagon a Fanta
exoticot, meglehetds sikerrel.
Most a vadmalnaval kapcso-
latban a cég munkatarsai még
optimistabbak. ;
A médiamix gyakorlatilag mindenre kiterjed: a két honapos kampany lathaté lesz
oriasplakaton, televizidban, moziban, a nyomtatott sajtoban, és mindezt radiéspot
is timogatja majd. A cég munkatarsai kiilon figyelemmel lesznek ezenkiviil az el-
adohelyen torténd reklamozasra. A fogyasztokat padlomatricak, zaszlok és
egyéb, impulzusvasarlasra 6sztonz6 reklameszk6zok is orientaljak majd a boltok-
ban. A kampany Gjdonsiga azonban mégsem ez, hanem a minden eddiginél sze-
mélyesebbnek szant hangnem, és ezzel dsszhangban az italt megtestesité Vad-
malna figura kovetkezetes alkalmazésa.

Eletre kel a gyiimélcs

“Céglink utobbi kampanyai az érzésekre kivantak hatni, igy példdul a Fanta exo-
tic a sziirke téli id6 és a nyari szinek kontrasztjaval operalt. A Vadmalna figuraja
azonban ahhoz kivan hozzajarulni, hogy a fogyasztok személyes kapcsolatba ke-
riilljenek az uj termékkel” — hasonlitja Gssze a mostani reklamot a korabbiakkal a
sajtoféndk. A Vadmalna allando szereplGje lesz a kampanynak, és ennek minden
eleme ¢l16 Személyként barétként ébrézolja ,,0t”. Bar nem tartozik szigon’lan a‘ be-

« s ey
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ben a Vadmalnaval valoban lehet személyesen is taldlkozni, ugyanis a tervek
szerint diszkOkban, szorakozohelyeken 1ép majd fel. Az lizenet tehat sz6 sze-
rinti és atvitt értelemrben egyarant: életre kel a gyiimolcs. '

Mindent a hatasért
“A hirdet6t dicséri, hogy az elGzetes tervek koziil volt batorsaga azt valasztani,
amelyik a tesztelések soran a leginkabb ambivalens eredményt mutatta - vagyis
nagyon pozitiv és nagyon negativ visszajelzések egyarant érkeztek ra” - mond-
ja a két cég egyiittralikodésérél Csurgd Csaba, a kampany kreativjat készité
Publicis helyettes kreativ igazgatdja. A kampany igy feltehetSleg igen intenzi-
ven hat majd a fogyasztokra.

(Balla Zsolt — Kreativ)

* Feladatok:

fum—

. Elemezzer néhany hazai reklamkampényt a kreativitas oldalarol!

2. Szerkesszen egy Ujsaghirdetést! A hirdetés targya egy On 4ltal tetszéle-
gesen kivalasztott haztartasi vagy szorakoztat6 elektronikai cikk.

3. Vélasszon ki egy ujsaghirdetést, s elemezze esztétikai, pszichologiai
szempontck alapjan!

4. Valasszon ki egy reklamfilmet, és elemezze esztétikai, pszichologiai
szempontck alapjan!

5. Foglalja 6ssze a Vadmélna-kampényt 6 elemeit, céljait! Ertékelje a meg-

valositas riindségét! Vizsgalja meg komyezetében a termék tetszését és

elfogadottsagat!
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2.1.5 A reklamiizenetek hatasmechanizmusa

A kreativ iizenetalkotési folyamat sokszor nem éri el kivant hatast, vagy a hatas
az eldre tervezettnél joval kisebb, gyengébb lesz. Miért? Az ok sokszor a kommu-
nikaci6 hatdsmechanizmusanak figyelmen kiviil hagyasaban rejlik. Ezek bemuta-
tasara szolgél a kovetkez6 két modell:

A) AIDA-modell
A modell szerint a kommunikaci6 hataséra az emberek egy
részének figyelme felkeltédik a kommunikacié tartalma
irant. A mondottakra felfigyelok egy része szamara ro-
videbb-hosszabb id6 utan kideriil, hogy a termék
nincs Osszhangban az igényeikkel. Lesz azonban
par olyan ember is — remélhetGen —, akik elképzel-
hetének tartjak, hogy problémaikra megoldast
kapnak, kaphatnak a kommunikaci6 tartalma
Erdekl5dés (Interest) alapjan. fgy bekovetkezik az érdekl3dés. Az
érdek16ddk jelent6s része altalaban eltlinik
a vallalkozo 1atok6réb6l, am masokban
Figyelemfelkeltés (Attention) felébred a vagy a termék megszerzése
‘ utan. Végiil, ha minden feltétel adott,
bekovetkezhet a tett.
Ennek a keretében a vallalkozas clérve céljat, értékesiti termékeit.

Vagy (Desire)

B) A ,hatashierarchia” modellje

A modell a marketingkommunikécié hatasanak hat szintjét kiiloniti el a kovetke-
z0k szerint:

A piacbefolyasolasi akciok hatdsara a potencidlis vevd
figyelme felkelt6dik a termék irdnt. Amennyiben tovab-
bi informaciokhoz jut, lehetSsége van a termék tulaj-
donsagainak, jellemzdinek megismerésére, majd a
termék hasznossagéanak értékelése, a pozitiv benyo-
masok megszerzése utan a termék megkedvelésé-
re. Amennyiben a termék feliilmulja az el6zetes
informaciok alapjan az addig megszokott val-

tozatokat, lehetdség van elényben részesité- . S
, A . R Elényben részesités
sére, (preferaldsara), majd a termék irdnti

Figyelem-
felkeltés

Megismerés

Me_gkedvelés

elkbtelezetts§fg .klalak:tasara. Ut”()bbl eset- Elkotelezettség \
ben a potencialis vevé olyan erds prefe- ‘

renciarendszere jon létre, amelynek Vésarlas \
hatasara bekovetkezik a vasarlds.
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Gyermekkozmetikumok

A Time magazin nemrégiben cimoldaldn tette
fel a kérdést: ,Miért ndnek ‘el hamarabb a 13-
nyok?” A kozmetikai cégek - akdr tudjdk a va-
laszt, akdr nem - tisztdban vannak a trenddel,
és egyre fiatalabb korosztdlyoknak kindljdk ter-
meékeiket.

A kozmetikai cégeknek niicsen kénny@ dol-
guk: a kozvélemény megitélé;e nem egyértelmi
a nyolcéveseknek szant kozmetikumokkal kap-
csolatban. ,Ez egy hatalmas piaci szegmens,
ahol a fogyasztok nagyon brandérzékenyek és
van pénziikk” - mondta Lynne Robertson, a
KidCom, egy gyerekekre sp:cializalodott mar-
ketingcég vezérigazgatdja. Eecslése szerint 72
millié gyerek szilletett 1977 és 1994 kozott,
t6bb, mint a hdbort utdni Jemografiai robba-
nds idején. Robertson kuta dsokra hivatkozva
kijelentette, hogy a 13 évnél fiatalabbak negye-
de mdr kiprébalt valamilysn kozmetikumot.
Am a hirdetSk és a forgabnazék drotkotélen
egyensilyoznak, amikor e fogyasztoi csoportot
veszik célba: ,Nagyon 6vatosan kell eljarnunk,

Nemn lehet elég kordn hezdeni

hogy ne keltsiik fel a szil6k haragjit a nem a
gyerekeknek valé rekldmokkal” - mondta egy,
a teriileten érdekelt szakember. A New York-i
Kiss Products példdul mugvdsdrolta néhany
Disney-, Pokémon- és Teletiibbie-figura felhasz-
ndldsi jogdt, hogy azzal élesitse gyerekeknek
szdnt kozmetikai készleteit. Az ipardg elemz6i
évi egymillidard dollarra becsiilik a tinédzser-
kozmetikumok forgalmat, e mely 1997-ben kez-
d6dott a L'Oréal Kids hadpolé csaldddal. A
L'Oréalt 1999-ben kovette a Unilever a Sauve
Kidszel és a Johnson & .ohnson a Johnson
Kidszel.
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Feladatok:

1. Vélasszon ki egy Onnek tetsz6 rek-
lamot, érdekl6djon legaldbb 20 is-
merdsénél a reklam fogadtatasarol,
s arrdl, hogy vasaroltak-e a ter-
mékbdl!

2. Mi az On véleménye a gyermek-

kozmetikumokrol szolé cikk elol-
vaséasa utan az ilyen reklamok ha-
tasarol, célcsoportjarol! Vitassa
meg ¢ kérdést csoporttarsaival is!



2.1.6 A reklammeédia (hordozo) kijelolése

A napilapok

Elényei: © .

» nagyszamu potencialis vasarlo elérése

> nagy rugalmassag

» fokozott intimitds (Az olvasas
altalaban egyéni tevékenység)

Hatrdnyai: @

» er6s versenykornyezet

» gyenge megjelenési mindség

» korlatozott kreativitas

» gyors elavulasi id6

cimoldali monokli cimoldali sarok 1/1 oldal
~45mm *50 mm ~95mm*100mm

W

junior oldal szalaghirdetés aprohirdetés
~180-190mm*300mm ~50mm*lapszélesség
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Tipikus felarak és kedvezmények:

» Szovegoldali felir a szerkesztdségi oldalakon elhelyezett reklamokért. (Szer-
kesztGségi oldal az, ahol a hirdetések mennyisége nem haladja meg az 50%-
ot.) Nagysaga 2(—50% a normal arra vetitve.

» Elhelyezési felar olyan esetekben, ahol az tigyfél hatdrozza meg a hirdetés el-
helyezési poziciojat (Akar 100% is lehet).

» Szinfelar (Egyeci megegyezéseket igényel).

» Extra minGségil papiron valo megjelenés.

» Megjelenési id6pont szerinti felar (A pénteki lap a magasabb példanyszdm mi-
att altalaban dragabb 20-30%-kal).

» Expressz felar (kb. 50%).

» Ismétlési engedmény (altalaban 20-40% a masodik, véltozatlan megjelenéstdl).

» Ugyndkségi engedmény (15%).

A hazai napilapok clvasottsdga és hirdetési arainak Osszehasonlitasa lathato a
kovetkezd tablazatbaa:

AZ ORSZAGOS NAPILAPOK OLVASOTTSAGA ES A HIRDETESI AR OSSZEHASONLITASA (CPT*)

2’ {3 Olvasottsag
—=Xeai

~nieawes
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Népszabodsug Blikk Mai
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Sport Nemzet
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Neéhany napilap értékesitett példanyszdma és 1/1 oldalas dra 2000. IV. negyedévében:

Lap Oldalar (ezer Ft) l?rtékesntett példényszém
AN




Heti vagy havilapok

Elényei: ©

» erls szelektivitas

» jo célréteg elérés

» nagyobb megbizhatdsag

» hosszabb informéaciomegérzési id

» hossza lekotési 1d6

» kevés megjelend lapszam

» nem koncentralédo, hanem inkabb
szétszort olvasok6zonség

» rosszul tervezheté elhelyezési pozi- i
ciok

A heti vagy havilapok esetén a reklamelhelyezés tipusa megegyezik a napilapok-
kal, de kib&viil a boritéoldalak egészének, mint felkinalhat6 feliiletnek a lehetGsé-
gével.

Néhany heti-és havilap értékesitett példanyszdma (2000. IV. negyedév) és 1/1 ol-
dalas hirdetési arat tartalmazza a kovetkezd tablazat (2001):

Lap neve Ertékesitett 1/1 oldalas hirdetési ar
(ezer Ft)

A nyomtatott sajto hatasfokanak mérésére a CPP (cost per page) mutat6 szolgal,
amely az oldalar és a példanyszam hanyadosaként alakul ki. Természetesen nem
tikkrozi az atlagos olvas6szdmot, de azzal barmikor kiegészithetd.
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A nyomtatott sajtotzrmékekre vonatkozo két alapvetd fogalom:

Impresszum

Sajtotermékek kiadasra vonatkozo adatainak, a megjelenés helyének, idejének, a
nyomdanak, a kiador ak az dsszefoglalo kozlése.

Remittenda

Kényv- és lapterjesztGknél eladatlanul visszamaradt, a kiadoéhoz visszakiildésre
keriil6 nyomdai termék.

Feladatok:

1. Készitsen raédiatervet az 0j termékként megjelenni akaro, de a hagyoma-
nyokhoz ki3t6d6 ,, Bambi” {iditSital szamara!

2. Milyen okokkal magyardzza a ,,Kaiser” kampany sikerét?

3. Vizsgalja meg egy szabadon valasztott (ijsag hirdetdinek korét, s az jsag
hirdetési felitletének és Osszterjedelmének ardnyat!

A radio

Elényei: ©

» sok hallgato

» nagy szelektivitas

» rovid atfutasi id6

» rugalmassag

» alacsony ar

» a regionalis célpontok konnyen
elérhetéek

Hatranyai: ®
» csak szobeli meg elenités
» korlatozott lefedés

A radidreklamok tipusai:
» reklamspot (egy Onalld rekldm leadasa),
» reklamblokk (tobb reklam egymas utan kovetkezd bemutatasa),

» reklamriport (fizetett, altalaban maximum 5 perc terjedelmd, riporter kozre-
miikédésével telvett beszélgetés).

A radioreklamok irai a miisorok és idésavok figyelembevételével alakulnak ki.
A legkisebb igénybe vehet6 1d6 altalaban 5 mp, az ennél hosszabb reklamok eseté-

ben egyes adok masodpercenként, masok minden megkezdett 5 masodpercenként
novelik a fizetendé dijtételeket. '

80



Néhany jellemz6 katalégusar (2001):

Magyar Radié Juventus radlé Sléger Radié Rédlé Jam

Kiemeitkategbﬁa‘ G e e onee e
4800Fmp  (6-9,18-206rake-  (6-9 6ra kazot) ‘

 Pépa, Ajka)
o . zmt) 2 800 Ftlmp 85 000 F‘ii15~39 mp 25() Ft/mp
‘1. kategéria l. kategoria
3 700 Ft/mp (918 6ra kozott)
» 2400 Ft/mp
Il. kategéria I. katege
1900 Ftymp
V. kategoria
500 Ft/mp

A radiopiac szereplSinek hallgatottsaga:

Piaci megoszlas (share %) hétkdznapokon az egyes radiok
hallgatasaval eltdltitt negyedorak alapjan
‘a 14 eves és idosebb kozinség korében - a megyeszekhelyeken

Juventus Bartok

1.8% Danubius
25.3%

Petdfi
1.1%

regionalis és

Kossuth helyi radigk
24.2% 21.2%
:fb“ ‘j““a‘;f““ ésidosebb o @GALLUP - MediaMonitor 2080.
iba:+/- 8.5%
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Az orszagos hatokor( radidk altal hetente elért 18-49 éves kozonség nagysaganak
ardnya:

Az orsziges atikiiri radick dltal heteate elért {reach %) 18-43 éves Kozinseq

elérési %

60 T
*legnagyobb regiondlis

50 46
40
30 -
20
10

L L

Danubiss  Slager  helyi és Kossuth Juventus* Petdfi  Barték

regionalis
adok
Hiba: +/- 18% Osszesen N = 3316 14 éves és iddsebb 5
Feladatok:

1. Haligasson meg legalabb 3 kiilénb6z6 radios reklamblokkot! Hasonlitsa
Ossze tartelmukat!

2. Elemezze a reggeli radié miisorokban hallhato reklamokat!

A televizié i @

Elényei: © , - Hat X

» hang és kép egyiittese > sokszor nem szelektlv

# jelentds nézdszam » az Uzenetek gyorsan feltinnek,

» nagy bizalomindex majd eltinnek

~ a regiondlis célcsoportok kdnnyen » erds versenyhelyzet a reklamozis
elérheték teriiletén

» anézd konnyen csatornat valthat

A televizioban is lehet8ség van a reklamok egyedi (spot), vagy tobbekkel egyrit-
tes (blokk) bemuta:asara. A fizetés minden megkezdett 5 méasodperc alapjan torte-
nik, de az ar kialakitasaban a vetités napja és napszaka is meghataroz6. A magyar
kereskedelmi televiziozas 1997-es indulasatél a televizios sugarzasi dijak mértéke
csOkkent, de orszazos szinten, csucsidében igy is 1-1,5 millio forintot tesz ki fél
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percre vonatkoztatva. A helyi adok dija 20-50 '

Napi tevenezesi idg [perg]

ezer forint kdz6tt ingadozik percenként. A televi- 2000-ben
ziok egy atlagos napi nézettségét szemlélteti a kO- 5o gyes 307
vetkez6 abra. (2000 1. félév): Vasdrléers alacsony 293
18+ éves 261
Alacsony iskolazottsdg 258
Budapest 258
RTL Klub 28,7% NG 258
Miiholdas vétel van 251
Megyeszékhely 250
Egyéb vdros 250
Teljes népesség 249
M2 2% Csak foldi vétel 245
Egyéb adok Duna 1,6% Kozség, egyéb telepiilés 243
18,4% Ferfi 239
Vésarléer6 kozepes 239
18-49 éves 230
Kozépfoki végzettség 227
At4di6 és a televizil esetében a reklamozas ha-  Felsbiok végzettség 222
tasfokat a CPM (Cost per Minute) mutatéval mér- ~ 'o>a10er0 magas 203
e . , 4-17 éves 197
hetjiik, amely a percdij és a hallgatészam hanya- :
Forrds: AGB
dosa.
Néhany televizi6 sugarzasi arai 2001-ben:
Duna TV Minimax Debrecen TV
- csucmﬂé - s ely ﬂapszakban
(13—~23 éra kozﬁit} 270 ‘Bﬂﬂ  (6-9.30; O%‘vaarc
I8 kategéria
(17-18, 23—-24 6ra kbzott)
180 000 Ft/perc

® Feladatok:

1. Elemezze és hasonlitsa 6ssze a TV2-ben és az RTL Klubban futé reklam-
blokkokat!

2. Milyen televizidadokat ajanlana, s miért egy gérogorszagi nyaralasra sza-
kosodott vallalkozasnak? Készitsen médiatervet egy maximum 50 millio
Ft-os akciora!
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Kozteriileti reklimeszkozok

Elényei: © o

» kihasznalja a képi megjelenités
elényeit

» sok ponton fellelhetd

» j6 elhelyezkedés esetén a megte-
kintés ideje alatt egyeduralkodo

» gyors figyelemfelkeltés

Hatranyai: ®

» a szinergia hidnya

» csak néhany szo6 all rendelkezésre
a megjelenitéskcr

» torvényi, Oonkorrianyzati korlato-
zasok

» nem szelektiv

» rugalmatlan

» korlatozott kreativitas

» sok rosszul elhe yezett tabla N Ly HiN

Legtipikusabb két csoportjat az 5,04 m*2,38 m-es Oriasplakatok, valamint az
1,00 m*1,40 m-es, altalaban az autobuszmegallokban elhelyezett tn. City Light
tablak alkotjak. El¢bbiekbdl kb. 23-24 ezer, utobbibol koriilbeliil 12000 darab ta-
lalhaté az orszagban. Altalaban egy j6 kampéany mindkett6nél kb. 400 bemutatohe-
lyet igényel egyenlden megosztva Budapest ¢és a Vidék kozott. Ennek koltsége az
oOriasplakatoknal kb. 30 millio Ft (1999), a City Lightoknal 13 millié Ft (1999).
Sajnos a korlatozott kreativitasi lehetdségek, s a sok rosszul elhelyezett tabla miatt
hatasuk sokszor nen megfeleld.

Kicsiknek é&nag‘“ ol




A kozteriileti reklameszk6zOk hagyomanyos for-
maja a kirakat. Talan elkél néhany jo tanacs ezek al-
kalmazasa, esetleges fellenditése érdekében:

» A kirakat keltse fel az el6tte elhaladok figyelmét,

kiilonos tekintettel a véllalkozas célcsoportjaira.

» Optimalis moédon mutassa be a terméket.

» Tovabbitson egy lizenetet, és valtsa ki a vart ha-

tast.

» Legyen zart egység.

» Osszhatésaban legyen tagas, levegés.

» A kiallitott arukollekcié legyen gazdag, elrende-

zése viszont izléses és latvanyos.
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Specialis koztertileti reklameszkoznek tekinthetSk a kozlekedési eszkdzokon elhe-
lyezett feliratok.

Elényei: © “  Hatrnyai: ® ,
» koncentralt piac » kis feliilet, a részletek elsikkadhat-
> ahelyi jelleg érvényesiilhet nak
» hosszi megjelenési idétartam » unalomba fulladhat
» korlatozott szamu és Osszetételd ko-
z0nség

> az egyedi méretek miatt esetleg bo-
nyolult gyartastechnologiat igényel

"
" Feladatok:

1. Sajét lakohelyén tanulmanyozza at az Oridsplakatokat, s készitsen statisz-
tikat a mezjelend termékekrol és vallalkozasokrol!

2. Milyen kisebb jelentGségli kozteriileti reklameszk6zokkel talalkozott la-
kohelyén? Emlitsen minél tobb, jellegében kiilonbdzé példat!

3. Mi a véleménye a kozteriileti reklameszkozokrél? Aldas vagy atok?

4. Milyen tipusu reklamokat talalhatunk a kozlekedési eszk6z6kon? Vizs-
galja meg kornyezetét és gylijtson 6ssze minél tobb példat!
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Internet

Eléoyei: ©
> jO elérhetdség
> ,hazhoz” jon
» szinvonalas megjelenités

» konny visszajelzési lehetdség

» megndvekedett pozicionahatosag
» j6 nyomon kovethetdség

» interaktivitas

» rugalmassag

Hitranyai: ®

> jelenleg még alacsony ,,fogyasz-
t6i”, igénybevev6i szam

> elsésorban csak a fiatal kdzonség
érhetd el vele

> hatasvizsgalata csak az elsé 1épé-
seknél jar

Az internetes rekldmozas alapvetéen az elektronikus levelezésen és a
webfeliileten alapul. E16bbi lehetséges valtozatai:

» a megrendel6knek rendszeresen elkiildott elektronikus hirlevelek,

> az adott témaban interaktiv targyalast lehet6vé tevd levelezdlistak,

» ingyenes e-mail szolgaltatas reklamfeliilet bevonasaval,

> s végiil a direkt drotposta (e-mail), amely 1ényegében a kozvetlen (direct mail)
levél helyettesitésére, kivaltasara szolgal.

A web felilleten felkinalt lehet6ségek alkalmat adnak kép, hang, s6t filmanyagok
tovabbitasara is. F6 formai:

» Szalaghirdetések (bannerek), amelyek lehetnek kezdetleges Un. elsé generacios
,,allo” forméajuak, ,,mozgd” tipusaak, s ,,interaktiv” jellegliek. Leggyakoribb val-
tozatuk a 178*25,4 mm-es méreti szalaghirdetés

> Legordiil6 szalag (roll over banner), amely els6 ranézésre semmiben sem kiilon-
bozik a hagyomanyos bannertdl, amikor azonban elhalad a kurzor felette, kinyi-
lik, nagyobb teriiletiivé valik.

» Ragados hirdetés (sticky banner) ,.k6veti az olvasét”, vagyis az oldal gérgetése-
kor a banner folyamatosan lathaté marad.

» Nyomégombok (buttons), amelyek a hirdetd oldalara mutaté kicsinyitett szalag-
hirdetések. Rakattintas utan a program letoltédik.

> Kurzorszponzoraci6: a bongészékben megszokott nyil mellett, vagy helyett egy
logd vagy mas képi elem jelenik meg. A kurzor egyébként ugyanugy miikddik,
mint altalaban.
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> Atlsz6 hirdetés ({loating ad): a honlapon és annak tartalmén 4t0sz6 hirdetési
megoldas, DHTM . technologiat kivan meg. '

» Beférk6zo reklamok (intertitials), amelyek a felthasznalo altal alkalmazott, letdl-
tott programot megszakitjak, s altalaban az egész képerny6t kitdltve, lehetdleg
mozgo formaban rnutatjak be a reklamozando terméket vagy szolgéltatast.

> Hirdetési célu cikkek esetén a reklam egy cikk keretei kozott jelenik meg. En-
nek tovabbfejlesziett valtozata a szponzoracios reklam, amikor a megrendeld
adott partnercég weboldalan, honlapjan helyezi el reklamiizenetét bizva abban,
hogy az oldal gyakori felkeresGi igy jobban megbiznak benne, mintha mas for-
mat valasztana.

Az interneten elhelyezett hirdetések hatékonysaganak mérésére els6sorban a ra-
kattintasok szdma alkalmas. Ugyanakkor ¢ forma nem ad valaszt a lebonyolitott
forgalomra. Mivel a vasarlasok mar dontéen nem az interneten keriilnek lebonyo-
litasra, igy az internetes reklam forgalmi hatdsa nehezen meghatarozhato.

. Feladatok:

1. Amenyiben rendelkezik internet eléréssel, vizsgalja meg tartalmilag az
ott talalhato hirdetéseket!

2. Milyen termékek vagy szolgaltatasok esetében javasolnd az interneten
keresztiili -eklamozas lehetOségét!

SZUPER

Pénze meg- .
sok-zorazasanak
a fénymésolasnal
mar csak egy jobb
mdédja van. _ |
Az, amikor On
XEROX Document

piZEL

ALKOHOL
' ‘
HA AZ ITALLAL NEM VART,
VARJON A VEZETESSEL!

B A T A
KAV LKRIS Mg wearcons KA
10 Rabugwst b 806
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A kozvetlen level (Direct Mail, DM)

e Haétranyai

> jol koriilhatarolt célkdzonségnek > magas a veszteség (,,szemétkosar’-
szol posta, junk-mail)

» rugalmas » alacsony hitelesség

» lehet6séget ad a személyes megké- > az eljatszott bizalom (sok negativ
zelitésre, megszolitasra tapasztalat a szolgaltatas és a ter-

mék mindségével kapcsolatban)

A kozvetlen levél f6 részei:

1. A személyes hangu megszolitas.

2. A valaszadasbdl szarmazé elényok bemutatésa.

3. A kinalt termék vagy szolgaltatas elényeinek felvazolasa, részletezése.

4. A kiilénleges elényok bemutatasa (pl. gyorsvalaszdijak, egyedi kedvezmények
stb.).

5. Zaras, jokivansag, személyes alairas.

6. Utoirat, amelyben a potencialis fogyasztot a levél kiildGje utoljara szolitja fel,
biztatja a pozitiv valaszadasra.

7. Az adatvédelmi torvény elSirasa szerint a cimado forras megjelolése, s a sziik-
séges tajékoztatas megadasa.

8. Kiegészitd elemek pl. diszes, informativ boriték, jarmtikulcsok, szerencseérmek,
valaszboritékok.

Reader’s Digest levél

Kedves Jozsa Laszl6 Dr.!

Kaszinoba jarni, lottézni vagy 16versenyen fogadni mindenkinek médjaban all. De nem
mindenki olyan szerencsés, hogy bejusson a Reader’s Digest Valogatas 22 000 000 Ft-os
ajandéksorsolasanak dontdjébe, ingyen jutva ezaltal a lehetdséghez, hogy akéar milliokat
nyerjen.

Pér héttel ezel6tt, On kedves Jozsa Lészl6 Dr. taljutott a nagy nyereményhez vezetd (it
elsé szakaszan, hiszen a szadmitogépes névvalogatis eredményeképpen neve bekeriilt
VESZPREM lakosainak azon szerencsés csoportjaba, akik megkaphatjak a kedvezmé-
nyes ajanlatot. Majd nem sokkal ezutan az Ajandéksorsolasi Bizottsag megallapitotta
Jézsa Laszl6 Dr. egyedi hivatkozési szamat, és kiallitotta az On nevére sz6l6 nevezési
dokumentumokat, garantalt esélyt biztositva ezaltal Onnek az 1008 nyeremény, koztiik a
10 000 000 Ft értékii Fodij elnyerésére. Jozsa Laszl6 Dr. tehat tiljutott az ajandéksorso-
las masodik szakaszan is. .

A bizottsag igy megallapitotta Jozsa Laszlo Dr. dontSbe jutasat, ami azt jelenti, hogy ha
visszakiildi 4 db részvételi szelvényét, részt vesz a harmadik, s egyben utolsé forduldban,
amely nem mads, mint a nyertesek kisorsolasa.
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Levelem folott megtalilja az On nevére killitott DONTOBE JUTAST IGAZOLO KAR-
TYAT. Kérem, gondosan Srizze meg, mert azt igazolja, hogy On hamarosan f8dijnyerte-
seink sziik tdboranak tagjava, s egyuttal milliomossa valhat. A kartya egyedi és 4t nem ru-
hazhat6, tehit mas nem hasznalhatja fel. Most, hogy meggy6z3dott a kezében 1évo
okmanyok fontossagarol, kérem, cselekedjen gyorsan!

* Orizze gondosan a DONTOBE JUTAST IGAZOLO KARTYAJAT.

* Még ma kiildje vissza a 4 db részvételi szelvényét, hiszen a GYORSASAG KET ER-
TEKES JUTALOMHOZ IS HOZZASEGITHETI!

Ha ugyanis 14 napon beliil valaszol és megnyeri a 10 000 000 Ft-os Fédjijat, akkor tovab-
bi 1 000 000 Ft-ot kap, s igy nyereménye dsszesen 11 000 000 Ft lehet banki értékpapir-
ban. Képzelje csak el, mi mindent tehetne, ha egy ekkora nyeremény iitné a markat!

Mi tébb: ha IGEN-t mmond magazinajanlatunkra, egy tovabbi igen nagy értékd nyere-
ményre is esélyt szerez — egy maximum 4 500 000 Ft értékii VOLKSWAGEN személy-
autora.

Mint mar levelem elején emlitettem, egyediil On déntheti csak el, hogy részt vesz-€ a sor-
solason, és esélyes lesz-e a 22 000 000 Ft sszértékli 1008 nyeremény barmelyikére. A
F6dij Extrara valo esélye pedig még a gyorsasagan is mulik.

Miért kéltiink ennyi p2nzt nyereményekre? Mert nagy értéki ajandékainkkal szeretnénk
felhivni a figyelmet a Valogatasra, a vilag legnépszeribb magazinjanak magyar nyelvii
kiadasara. :

Ha rendszeresen olvassa magazinunkat, megtapasztalja majd, milyen sokoldall és szines
szorakozast és tajékoztatast nyljt. A Valogatas valoban tobb tucat lap legjobb irdsaibol
all 6ssze. Rdadasképp:en minden szdmban talal egy izgalmas kdnyvmellékletet.

Aki a Valogatast olvassa, élvezheti a tajékozottsagbol, a tények ismeretébdl fakadé jo ér-
zést, amely tiszteletet parancsol kérnyezetében, hiszen baratai, ismerdsei megbiznak ve-
leményében és itéleteiben. Az On véleménye szdmunkra is fontos, ennek koszonhetd,
hogy a Vialogatas igyekszik teret engedni olvaséinak. (Szerkesztdségiink 5000 Ft-ot fizet
az Ilyen az élet, a Dia chumor és a Katonadolgok rovatban kozolt igaz torténetekért.)
Jelentds megtakaritas!

Szeretném rabeszélni, hogy fizessen elé a magazinra, ezért a jelenleg érvényben 1év6 1j-
sagosstandi arhoz képzst, amely 1 évre 5400 Ft lenne (450 x 12), Onnek most extra ked-
vezménnyel, mindéss::e 2588 FT + 398 Ft csomagolasi és postakoltségért kinaljuk a ma-
gazin 12 szamét, és igy tobb mint 2000 Ft-ot takarithat meg. Ezen feliil megkapja az On
részére félretett meglepetés ajandékot is!

Es még valami: megrendelés esetén a valaszboriték postakoltségét cégiink fizeti On he-
lyett! Ha megrendeli 1 magazint, most ne kiildjon pénzt, hanem majd egy kés6bbi id6-
pontban kiildétt csekkzn fizetheti be az el6fizetési dijat. Természetesen semmi nem kote-
lezi arra, hogy egy év utin tovabbra is el6fizetbnk maradjon. Barmikor lemondhatja
elSfizetését, és a ki nem kiildott példanyok arat visszakiildjiik Onnek. Bar meg kell mon-
danom, tapasztalataink azt mutatjak, hogy az emberek tobbsége. egy év utian mar ragasz-
kodik a laphoz. Hogy megkdnnyitsiik a dolgat, mi tovabbra is kiildjiik a magazint, amig
On masként nem rendelkezik, amit barmikor megtehet.

FONTOS!

Levelem elején igértem, hogy elarulom Gyorsasagi Kiilondijunk elnyerésének titkat.
Csomagunkban talal Zz db kulcsot. Az IGEN-valaszboritékon 1év6 2 autd alatt pedig 3-3
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szam lathat6. Hasonlitsa 8ssze az aranyszini kulcson 1év8 szémot az aranyszinii alapon
lév6 szamokkal, majd a fekete szinii kulcs szamat az eziistszind alapon 1év6 szamokkal.
Arra az autéra lehet esélyes, amelyik alatt megtalalja a megegyez§ szamot. A megegye-
26 szamot tartalmazé kulcsot valassza le a kartonrdl, majd csisztassa bele az IGEN-
valaszboritékban szdmara kialakitott zsebbe, és a Gyorsaséagi Kiilondij Igazolélappal, va-
lamint részvételi szelvényeivel egyiitt kiildje vissza hozzank 7 napon beliil. Igy
biztosithatja esélyét a vadonatij VOLKSWAGEN személyaut6 sorsolésan. A Gyorsasagi
Kiilondij sorsolasat 1999. junius 28-an tartjuk.

Amennyiben nem kivanja kihasznalni kedvezményes el6fizetési ajanlatunkat, akkor 4 db
részvételi szelvényét a NEM-valaszboritékban kiildje vissza. Ha azonban megrendeli, ak-
kor a szelvényeket az IGEN-vélaszboritékba csisztassa, nem feledkezve meg a kulcsrél
sem, ¢s azonnal kiildje vissza hozzdm. Es ne feledje, ha mindezt 7 napon beliil megteszi,
akkor nemcsak az 1 000 000 Ft értéki F6dij Extrara lesz automatikusan jogosult, ha a sor-
solason On nyeri a Fédijat, de esélyt szerez a maximum 4 500 000 Ft-os VOLKSWAGEN
személygépkocsira is.

A dontés az On kezében van. Az On érdeke mindenképpen azt kivénja, hogy visszakiild-
je részvételi szelvényeit! Gondolja csak meg: 10 000 000 Ft-os F&dij, 12 000 000 Ft-nyi
egyéb nyeremények és egy vadonatij személygépkocsi!

Sok sikert a sorsolashoz!

Jéko Eszter
terjesztési igazgato

Ui: Ne veszitsen azaltal, hogy nem valaszol gyorsan, vagy ami még rosszabb, hogy egy-
altalan nem vélaszol. J6llehet, On mér ott van a ,,déntSbe jutottak” kozott, esélye csak ak-
kor valik valossé, ha visszakiildi részvételi szelvényeit. Ne hagyja megszokni a szeren-
cséjét, VALASZOLJON MEG MA!

Kedves Olvaso! A Kutatas és kozvetlen iizletszerzés céljat szolgald név- és lakcim adatok kezelésérdl szolé
torvény értelmében tudatjuk Onnel, hogy nevét és cimét a torvényes elGirasok betartasaval az alabb feltiin-
tetett adatkezel6t6] vettiik at. Nevét és cimét csak arra szeretnénk felhasznalni, hogy kedvezményes vasarlasi
ajanlatainkat, valamint az ajandéksorsoldson valo részvétel lehetSségét eljuttassuk Onnek. Adatait ter-
mészetesen nem adjuk tovdbb més felhaszndlénak. A felhasznalas idGtartama a jelen leveliinkén szerepld
datumtol addig az idGpontig tart, ameddig On levélben vagy telefonon nem kéri adatainak torlését nyilvan-
tartdsunkbol.

K.ONY.V.

:
Feladatok:
1. Készitsen DM levelet a Kossuth Konyvkiadé 0j, Kontinensrdl Konti-
nensre sorozatahoz!
2. Elemezze a fenti DM levelet, s hatarolja el 6 szakaszait!

3. Végezzen marketingkutatast a DM levelek kiilonb6z6 korosztalyokbeli
elfogadottsdgaval kapcsolatban!
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A mozi

Elonye: © = Hiwkya ®
» nagy hatas a monumentalis vaszon » nem koltséghatékony
miatt » hatasvizsgalata hianyzik

» anézb fogadokészsége magas

» fiatal kozonség, s ezért ujdonsagér-
zékenysége és kockazatvallalasi
készsége magas

Mozikban reklamozptt termékek
2000 sseptembaer 28y

25,7%

15,3%

13.3%
7.1%
58% 57%
43% 38% 309 33% 31% 31% 4.0%
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® Feladatok:
1. Néhany mczifilm elétti reklamot megtekintve lat-e eltérést a tv-ben be-
mutatott reklamokhoz képest?
2. Milyen terraékeket célszerd moziban reklamozni, s miért?
3. Tudna emliteni olyan konkrét reklamokat, amelyeket — bar On moziban
latott — mégsem ott kellett volna bemutatni?
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2.1.7 A reklam idozitése

Makroidézités — az adott éven, évszakon beliili id6szak kivalasztasa
Mikroidézités — egy kivalasztott makroidészakon beliil a reklamok bemutatasanak
szerkezete

A jol felépitett kampany soran a bemutatas intenzitasa (vagyis a reklamoknak az
id3szakon beliili bemutatasi gyakorisaga) lehet allando, ndévekvd, csokkend vagy
valtakozd, masrészt a bemutatas koncentralodhat az idGszak egy részére, tobb sza-
kaszara, vagy akar egészére is. E lehetdségeket foglalja 0ssze a kovetkezd abra:

Bemutatas

koncentralt

O e O I

snnaininlilaisis
folyamatos | /\ /\/\/\/

alland6 novekvd csokkend véltakoz6 Intenzitas
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2.1.8 A reklam jogi s etikai szabdlyozdsa

A reklamok, a reklamozas olyan termék illetve cselekvés, amely folyamatosan az
emberi figyelem kozéppontjaban all. Mivel szamos esetben ellenérzések sorozatat
valthatja ki, masrészt az elektronikus és nyomtatott médidk jovedelemszerzésének
{8 formaja a reklamic6 és reklamfeliilet biztositasa, igy térvényi szabalyozasa Ma-
gyarorszagon is sziikségessé valt. A torvények azonban énmagukban csak a prob-
1émak egy részét képesek megoldani. Ami torvényes, az még nem feltétleniil etikus
is. {gy sziikséges a szakma belsé szabilyozasa, folyamatos onkontrollja. A kovet-
kezd oldalakon a gazdasagi reklamtevékenységrél, a médiakrol sz619, a reklamo-
zashoz kapcsolddo legfontosabb térvényi pontok, illetve a Magyar Reklamszovet-
ség Etikai Kodexe olvashatok. Ezek betartdsa a reklamipar Osszes szerepl6jének
alapvet6 érdeke.

1997. évi LVIIL. torvény
a gazdasagi reklamtevékenységrol

Altaldnos rendelkezések

2. § E torvény alkalmazasaban:

a) A reklam kozzétevdje: aki a reklam kozzétételére alkalmas eszkozokkel ren-
delkezik és ezek segitségével a reklamot megismerhet6vé teszi.

b) Burkolt rekldm: semleges informacié latszatat keltd tajékoztatas formdajaban
kozzétett reklam.

/) Fogyaszté: minden olyan természetes és jogi személy, valamint jogi szemé-
lyiség nélkiili gazdasagi tarsasag, aki felé a reklam iranyul.

_g) Gazdasagi reklim: olyan tajékoztatas, amely termék, szolgaltatas, ingatlan,
jog és kotelezettség (a tovabbiakban: aru) értékesitését vagy mas modon torténd
igénybevételét és a vallalkozas nevének, megjelolésének, tevékenységének nép-
szerlisitését, tovabbé. aru vagy arujelzé megismertetését mozditja el6 (a tovabbi-
akban: reklam).

m) Kiilonleges ajanlat: minden olyan ajanlat, amely idGbeni, mennyiségi, mi-
ndségi vagy mas jellzgli behataroltsaga miatt, vagy mas okbol eltér a kialakult ke-
reskedelmi gyakorlattol. Ilyennek mindsiil kiilondsen az id6szakos kidrusitas és a
végkiarusitas, az dtmeneti arengedményes vagy idGszaki vasar, tovabba a rdada-
sokra, az ajandékokra és a nyereményekre vonatkoz6 igéret.

n) Megtévesztd rerlam: minden olyan reklam, amely barmilyen modon - bele-
értve a megjelenitésit is - megtéveszti vagy megtévesztheti azokat a személyeket,
akik felé iranyul, vagy akiknek a tudomasara juthat, és megtévesztd jellege miatt
befolyasolhatja e személyek gazdasagi magatartasat, vagy ebbdl eredden a rekla-
mozdéval azonos vagy ahhoz hasonlé tevékenységet folytaté mas vallalkozas jo-
gait sérti vagy sértheti.
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0) Osszehasonlité reklam: olyan reklam, amely kdzvetve vagy kozvetleniil fel-
ismerhet6vé teszi a reklamozoéval azonos vagy ahhoz hasonld tevékenységet
folytat6 mas vallalkozast, vagy a mas vallalkozas altal elallitott forgalmazott
vagy bemutatott, a reklamban szerepl aruval azonos vagy ahhoz hasonl6 rendel-
tetésu arut.

p) Reklamozo: akinek érdekében a reklam kozzétételre Keriil, illetve aki a sa-
jat érdekében a reklam kozzétételét megrendeli.

r) Reklamszolgaltato: aki tevékenységi korében a reklamot megalkotja, létre-
hozza, illetve ezzel dsszefliggésben egyéb szolgaltatast nyujt.

s) Sajtotermék: az id6szaki lap egyes lapszamai, a radio- és televizié-miisor, a
konyv, a roplap és az egyéb szoveges kiadvany - ide nem értve a bankjegyet és
az értékpapirt -, a zenemiivet, grafikat, rajzot vagy fotét tartalmazo kiadvany, a
térkép, a nyilvanos kozlésre szant mitisoros filmszalag, videokazetta, videolemez,
hangszalag és hanglemez, tovabba barmely mas tajékoztatast vagy misort tartal-
maz0, nyilvanos kozlésre szant technikai eszkdz.

t) Szabadtéri reklamhordozo: reklam kozzététele céljabol épitményen kiviil el-
helyezett eszkoz, kivéve az arusitas helyén elhelyezett aru elérhetGségét jelzd
eszkozoket.

u) Tudatosan nem észlelhetd reklam: olyan reklam, amelynek kozzétételekor -
az id6tartam rovidsége vagy mas ok kdvetkeztében - a fogyasztora lélektani ér-
telemben a tudatos észleléshez sziikséges ingerkiiszobnél kisebb erésségi lat-
vany, hang- vagy egyéb hatas keltette inger hat.

3. § (1) Reklam akkor tehetd kozz¢€, ha a reklamoz6 azonosithaté modon meg-
nevezi a vallalkozasat, megjeloli a székhelyét vagy az alland6 belfoldi telephely-
ét, tovabba az addszamat a reklam kozzétételének megrendelésekor a reklam-
szolgaltato - ennek hianyaban a reklam kozzétevd - részére bemutatja, aki azokat
regisztralja, és egy évig megoOrzi.

(3) A fogyaszt6 részére csomagkiildés utjan belfoldon értékesitendd arura vo-
natkoz6 reklamnak azonosithaté médon tartalmaznia kell a reklamoz6 megneve-
zését, a székhelyének vagy az allando belfoldi telephelyének (lizlethelyiségének)
megjelolését, valamint a kiilon jogszabalyban meghatarozott nyilvantartasba vé-
teli szamat.

(4) Az (1)-(3) bekezdésekben foglaltakat az azonosithatosag érdekében kiilfol-
di vagy belfoldi telephellyel és adoszdmmal nem rendelkezd reklamozo esetében
megfelelden kell alkalmazni.

(5) A reklamot csak a reklamjelleg felismerhet6 feltiintetésével és a kornyeze-
tétdl elkiilonitve szabad kozzétenni.
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Altalanos reklamtilalmak és reklamkorldtozdsok

4, § Tilos kozzétenni olyan reklamot, amely

a) személyhez fiiz6d6 jogokat, kegyeleti jogot, valamint személyes adatok vé-
delméhez valo jogokat sért,

b) erészakra buzdlit, illetve a személyes vagy kozbiztonsagot, kdrnyezetet, il-
letve természetet kirosité magatartisra 6sztonoz,

¢) félelemérzetet kelt.

5. § (1) Tilos koz:zétenni otyan reklamot, amely a gyermek- ¢s fiatalkoriaknak
sz0l, és

a) fizikai, szellemi vagy erkolcsi fejlédésiiket karosithatja,

b) tapasztalatlans iguk vagy hiszékenységiik kihasznalasaval kozvetlen felszo-
litast tartalmaz arra, hogy a feln6tt korakat aru vasarlasara osztonozzék.

(2) Tilos k6zzétenni olyan reklamot, amely a gyermek- és fiatalkoruak fizikai,
szellemi vagy erkolcsi fejlddését karosithatja, igy kiilondsen, ha a gyermek- és
fiatalkoruakat veszélyes, er8szakos, tovabba a szexualitast hangsilyozo helyzet-
ben mutatja be.

5/A. § (1) Tilos kozzétenni - a szexualis arukon vagy a szexudlis aruk lizletén
kiviil - a pornograf reklamot. A szexualis aruk, illetve a szexuélis aruk tizletko-
rének fogalmat kiilon jogszabaly allapitja meg.

(2) Az (1) bekezdés alkalmazasaban pornograf reklam minden olyan reklam,
amely a nemisége: stlyosan szeméremsérté nyiltsdggal abrazolja, kiilondsen
amelyik nemi aktust vagy nemi szervet nyiltan abrazol.

(3) Tilos kozzétenni - a szexualis arukon vagy a szexualis aruk tizletén kiviil -
a szexudlis szolgaltatas reklamjat. E bekezdés alkalmazasaban szexualis szolgal-
tatas reklamjanak mind@siil minden olyan tajékoztatas, amely kdzvetleniil vagy
kozvetve szexualis szolgaltatds igénybevételének elémozditasara iranyul. A sze-
xualis szolgaltatds fogalmat és reklamozasanak tovabbi korldtozésait kiilén jog-
szabaly allapitja meg.

(4) Tilos kozzéteani - a szexudlis arukon vagy a szexudlis aruk uizletén kiviil -
az olyan aru reklamjat, amely szexualis ingerkeltésre iranyul.

(5) Tilos kozzéteni - a szexualis drukon vagy a szexualis aruk iizletén kiviil -
az olyan emeltdijas tavkoziési szolgaltatas reklamjat, amely szexualis ingerkel-
tésre irdnyul. Az erieltdijas tdvkozlési szolgaltatas fogalmat kiilon jogszabaly al-
lapitja meg.

6. § (1) Tilos kozzétenni burkolt és tudatosan nem észlelhetd reklamot.

(2) Tilos az olyan aruk reklamozasa, amelyek elGallitasa vagy forgalmazasa
jogszabalyba {itkozik.

(3) Tilos kozzétenni olyan rekldmot, amely tényleges szolgaltatds helyett vagy
azzal aranyban nem alléan adémentesség, adokedvezmény vagy mas adoeldny
igénybevételének igéretét tartalmazza, vagy az igénybe vehetd adoelény vonat-
kozasaban masként félrevezets.
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(4) Tilos kozzétenni olyan reklamot, amely nem tartalmazza a fogyasztasi kol-
csOn folyositasaval kapcsolatban felmeriilé valamennyi kéltséget.

7. § (1) Tilos kdzzétenni megtévesztd reklamot.

(2) A reklam megtévesztd jellegének megallapitasakor figyelembe kell venni
kiilondsen a reklamban foglalt azokat a tajékoztatasokat, amelyek

a) az aru altalanos jellemzdire,

b) az aru arara vagy az ar megéllapitasanak modjara, valamint a vasarlas egyéb
szerzOdéses feltételeire,

¢) a reklamozo megitélésére, igy a reklamozo jellemzdire, illetve az 6t megil-
letd jogokra, vagyonara, mindsitésére, elnyert dijaira vonatkoznak.

(3) A (2) bekezdés a) pontja szerint az aru altalanos jellemzG6jére vonatkoz6 ta-
jékoztatasnak mindsiil kiilondsen az aru szarmazasi helyével, eredetével, eléalli-
tasahoz felhasznalt Gsszetevékkel, biztonsagossagaval, egészségre gyakorolt ha-
tasaval, miszaki jellemzbivel, kornyezet- vagy természetkiméls jellegével,
energiafelhasznalasanak ismérveivel kapcsolatos, tovabba a beszerezhet8ségére,
el6allitasanak idGpontjara, mennyiségére, adott célra valé alkalmassagéra, a
hasznalatatol varhatdé eredményre, ellendrzottségére, tesztelésére, valamint az
igénybevételéhez, szallitdsdhoz, hasznélatdhoz, fenntartdsahoz sziikséges bar-
mely ismeretre vonatkozo tajékoztatas.

7/A. § (1) Osszehasonlité reklam akkor tehetd kézzé, ha megfelel a (2) és (3)
bekezdésben foglalt feltételeknek.

(2) Az 6sszehasonlito reklam

a) nem lehet megtéveszto,

b) nem sértheti mas vallalkozas, vagy annak cégneve, aruja, arujelzéje vagy
egyéb megjelolése jo hirnevét,

¢) nem vezethet Osszetévesztésre a reklamozo és mas vallalkozas, illetve annak
cégneve, aruja, arujelzdje vagy egyéb megjeldlése kozott,

d) nem vezethet mas vallalkozas, vagy annak cégneve, aruja, arujelzéje vagy
egyeb megjeldlése jo hirnevébdl adddo tisztességtelen eldnyszerzésre,

e) nem sérthett mas vallalkozas aruja, illetve annak a tisztességtelen piaci ma-
gatartas ¢és a versenykorlatozas tilalmardl sz616 1996. évi LVII. térvény (a tovab-
biakban: Tpvt.) 6. §-aban rogzitett jellemz6i utanzasanak tilalmat.

(3) Az 6sszehasonlito reklam

a) kizardlag azonos rendeltetési vagy azonos sziikségleteket kielégité arukat
hasonlithat Ossze,

b) targyilagosan koteles Osszehasonlitani az aruk egy vagy tobb lényeges, meg-
hatarozo, jellemzd és ellendrizhetd tulajdonsagat,

¢) amennyiben tartalmazza az aruk arainak Osszehasonlitasat, koteles azt tar-
gyilagosan bemutatni,

d) eredet-megjeldléssel rendelkezd aruknal kizarolag azonos eredet-megjelolé-
st arukra vonatkozhat.

(4) Jogszerd Gsszehasonlitdo reklam esetében a védjegyjogosult kizdrdlagos
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hasznalati joga alapjan nem léphet fel védjegyének az dsszehasonlito reklamban
torténd - a célnak megfeleld modon megvaldsulé - hasznalatdval szemben, felté-
ve, hogy a védjegy 1asznalata elengedhetetlen az dsszehasonlitdshoz és nem ha-
ladja meg a feltétleniil sziikséges mértéket.

(5) Harmadik személy altal készitett vizsgalat 6sszehasonlité eredményét, ada-
tait kozzétenni, vagy ezekre hivatkozni csak a vizsgalatot lefolytato személy el6-
zetes engedélyével lehet.

7/B. § Kiilonleges ajanlatra - ideértve a kiilonleges arajanlatot is - vonatkozo
reklamot akkor lehet kozzétenni, ha az egyértelmien és kozérthetéen jelzi, hogy
a kiilénleges ajanlet mely arura, mely idéponttol és mely idSpontig érvényes,
vagy azt, hogy az ¢janlat csak a jelzett id6ponttdl az aru rendelkezésre allasdig
érvényes.

7/C. § Tilos kbzzitenni olyan rekiamot, amely a valds valasztas latszatat keltve

@) nem létezS aruval vagy vallalkozassal,

b) forgalomban nem 1évé aruval,

¢) azonosithatoan és felismerhetéen meg nem jelolt aruval vagy vallalkozassal,

d) nem azonos rendeltetésti druval vagy vallalkozassal valé dsszehasonlitast
tartalmaz.,

8. § Tilos a fegyverek, a 18szerek, a robbandanyagok és a - kiilon jogszabaly-
ban meghatdrozott - kdzbiztonsagra kiilondsen veszélyes eszkozok reklamozasa,
kivéve a szakmai céla reklamot és az eladas helyén torténd reklamozast.

9. § (1) Tilos a gsogyszertarbol kizarolag orvosi vényre kiadhatoé vagy kizaro-
lag fekvGbeteg-gyogyintézeti felhaszndlasra engedélyezett, valamint kizarolag
orvosi rendeldk, gondozodintézetek altal beszerezhetd gyogyszerek reklamozasa,
kivéve, ha az a (2) bekezdés értelmében gyogyszerismertetésnek mindsiil.

(2) Gyogyszerisriertetés a gyogyszerek szakmai célu olyan reklamozasa, ajan-
lasa, valamint a gyogyszer Osszetételére, hatasara, illetve az alkalmazaséra vo-
natkoz6 barmiféle tajékoztatds, amely kizarolag a gydgyszerek rendelésére és
forgalmazasara jogosultaknak, illetve az egészségligyi szakképesitéssel rendel-
kez8knek szol.

10. § (1) Az - egyes, kiilon jogszabalyban meghatarozott tilalmazott készitmé-
nyek kivételével - embergydgyaszati célra szant, gyogyszertarbol vény nélkiil is
kiadhat6 gyogyszerek, tovabba a gyogyszernek nem mindsiild gyogyhatasu ké-
szitmények reklamozéasa megengedett, ha a reklam:

a) egyértelmien meghatarozza, hogy a reklamozott termék gyogyszer vagy
gyogyszernek nerr. mindsiild gyogyhatasa készitmény,

b) tartalmazza a gydgyszer vagy a gyogyszernek nem mindsiilé gyogyhatasu
készitmény nevét ¢s - ha a készitmény egy hatéanyagot tartalmaz - annak szoka-
sos nemzetkozi szabadnevét,

c) a gyogyszer vagy a gyogyszernek nem mindsiild gyodgyhatasu készitmény
rendeltetésszeri hisznalatira 6sztonoz,

d) a gyogyszert a torzskonyvezés, illetve a gydgyszernek nem mindsiil6
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gyogyhatasu készitményt a nyilvantartasba vétel soran meghatarozott alkalmaza-
si elGirat alapjan mutatja be,

e) tartalmazza a gyogyszer, illetve a gydgyszernek nem mindsiilé gyogyhatasa
készitmény rendeltetésszert alkalmazasahoz sziikséges tajékoztatast,

f) egyértelmi felhivast tartalmaz a gydgyszer alkalmazasara vonatkozo beteg-
tajékoztatd, vagy a gyogyszernek nem mindsiilé gyogyhatast készitmény eseté-
ben annak alkalmazasara vonatkoz6 tajékoztato, illetve mellékhatasok megisme-
résének sziikségességére.

e) kortorténet leirasaval vagy részletes ismertetésével téves 6ndiagnozist ered-
meényezhet,

f) betegség vagy sériilés hatdsdra bekovetkezd valtozast, illetve a gyogyszer és
a gyogyszernek nem mindsiild gyodgyhatasi készitmény altal az emberi szerve-
zetre vagy annak valamely részére gyakorolt hatast félelemérzetet keltve, vagy a
valosagtol eltéré modon mutat be,

g) tudoésok, egészségiigyi szakemberek vagy ismert személyiségek ajanlasat
tartalmazza,

h) annak képzetét kelti, hogy a gyodgyszer vagy a gyogyszernek nem mindsiilé
gyogyhatasi készitmény alkalmazasa nélkiil az emberi egészség karosul,

i) a gyogyszer vagy a gyogyszernek nem mindsiilé gyogyhatasit készitmény
forgalmazasi engedélyére hivatkozik.

(5) Tilos kozzétenni a vény nélkiil kiadhatd gyogyszer reklamjat, ha a gyogy-
szer nevével azonos elnevezési, kiszerelésl és gyogyszerformaju, kizardlag or-
vosi vényre kiadhato gyoégyszer is forgalomban van.

12. § (1) Tilos alkoholtartalmu italt reklamozni

a) olyan sajtotermékben, amely alapvetéen gyermek-, illetve fiatalkoriakhoz sz6l,

b) sajtotermék cimoldalan,

¢) szinhazban vagy filmszinhazban 20 éra eldtt, illetve gyermek- vagy fiatal-
kortiak szdmara késziilt misorszamot kdzvetleniil megel6zden, annak teljes idG-
tartama alatt és kozvetleniil azt kévetéen,

d) jatékon és annak csomagolasan,

¢) kozoktatasi és egészségligyi intézményben és annak bejaratatdl szamitott
200 méteres tavolsagon beliil.

(2) Tilos kozzétenni dohanyaru vagy alkoholtartalmu ital olyan reklamjat,
amely

a) gyermek-, illetve fiatalkoriaknak sz6l,

b) gyermek-, illetve fiatalkorut mutat be,

¢) tilzott dohany- vagy alkoholfogyasztasra hiv fel.

(3) Tilos kozzétenni dohanyaru olyan reklamjat, amely

a) a dohanyzast egészséges tevékenységként tiinteti fel,

b) dohanyzo6 személyeket abrazol,

c) ismert film-, popzenei vagy szoérakoztatdipari sztarok képeit vagy nyilatko-
zatait hasznalja fel.
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13. § (1) Tilos kozzétenni dohanyaru reklamjat.

(2) Az (1) bekezdlésben meghatarozott tilalom kiterjed a dohdnyaru kozvetett
reklamjara is. A dohanyaru kozvetett rekldmja kiilondsen az a reklam, amely

a) a dohanyarut kozvetleniil nem jeloli meg, de a dohanyaruval Gsszefliggésbe
ozhat6 barmely mis megjeldlés vagy arujelz6 hasznalataval alkalmas a dohéany-
aru reklamozasara,

b) a dohanyarut mas aru elnevezésével, megjeldlésével vagy arujelzdjével mu-
rtatja be,

¢) mas arut dohar yaru elnevezésével, megjelolésével vagy arujelzdjével mutat-
ja be.

(3) Nem mindsiil dohanyaru reklamjanak az olyan aru reklamozésa, amelynek
|e1nevezése, megjelolése vagy arujelzje valamely dohanyaruéval megegyezik,

ha az aru elnevezése, megjelolése vagy arujelzje egyértelmiien elkiilonithetd a
dohéanyaruétol.

(4) Az (1) bekezdésben foglalt tilalom nem terjed ki

a) a kizarolag a dohanyaru forgalmazoinak szol6 szakmai céli reklamra,

b) a dohanyaru eladasi helyén valo bemutatasara és arfeltiintetésére,

c¢) azokra az idegen nyelvi sajtotermékekre, amelyeket nem a Magyar Koztar-
Lsase’lg terliletén nyomtattak vagy adtak ki és elsédlegesen nem a Magyar Koztar-
sasag teriiletén val) forgalmazasra allitottak el6.

13/A. § (1) A dohéanyaru sajtétermékben és szabadtéri rekldmhordozoén val6
reklamjanak tartalmaznia kell: “A doh4nyzas stlyosan karositja az On és kérnye-
zete egészségét” szdvegli altalanos figyelmeztetést, valamint a dohdnyaru niko-
Jtin- és katranytartalmat kozlé adatokat.

(2) A figyelmeztetés szovegét, valamint az (1) bekezdésben meghatarozott ada-
tokat a reklamnak jol olvashatoan, jol lathato helyen, vizszintesen nyomtatva, a
hattérbdl kiemelve, sajtotermékben, a sajtétermék megjelenésének nyelvén, sza-
badtéri reklamhordozoén, magyar nyelven kell tartalmaznia.

(3) A figyelmeztetés szévegének le kell fednie a teljes reklam tertiletének leg-
alabb 10%-at. A lefedésnek legalabb 20%-nak kell lennie, ha a figyelmeztetést a
ﬁreklém két vagy kztt6nél tébb nyelven tartalmazza.
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1996. évi I. torvény
a radiozasrol és televiziozasrol

Reklamkorlatok és -tilalmak

10. § (1) A reklam tényallitasaiért - a tudatos félrevezetés kivételével - a mii-
sorszolgaltatd e térvény szerint felelésséggel nem tartozik.

(2) Lelkiismereti, illetGleg vilagnézeti meggy6z6dés reklam utjan a miisorszol-
galtatdsban nem terjeszthetd.

(3) Nemzeti linnepek eseményeir6l, vallasi és egyhazi szertartasokrol készitett
musorszamok kozlését kozvetleniil megel6zden és azt kozvetleniil kovetden rek-
lam nem k6zolhetd.

(4) A miisorszolgaltat6 hireket kozI6 és iddszerti politikai tajékoztaté misor-
szamokban rendszeresen szerepl§ bels6 €s kiilsé munkatarsai sem képben, sem
hangban nem jelenhetnek meg reklamban és politikai hirdetésben.

(5) Burkolt, illetve tudatosan nem észlelhetd reklam nem kozolhetd.

11. § (1) Valasztasi id6szakban az orszaggytilési képviseldk, illetSleg a helyi,
teriileti Snkormanyzati képviselSk és polgarmesterek valasztasardl, tovabba a ki-
sebbségi Onkormanyzatok valasztasardl szold torvények szabalyai szerint lehet
politikai hirdetést miisorszolgaltatisban kozzétenni. Vilasztasi idészakon kiviil
politikai hirdetés kizarélag mar elrendelt népszavazéassal sszefliggésben kozol-
hetd.

(2) Kiilfoldre iranyulé miisorszolgaltatasban politikai hirdetés kozzététele ti-
los.

12. § (1) A rekldm, a kozérdeki kozlemény, a jotékonysagi felhivas és politi-
kai hirdetés kozzétételének megrendeldje, tovabba az, akinek ezek kozzététel-
¢hez érdeke fliz6dik, a misorszolgaltatd felelGsségét vagy szabadsagét érint6
modon nem befolyasolhatja a misor tartalmat vagy - az idépont kivételével -
miisorszam miisorbeli elhelyezését.

(2) A musorszolgaltaté a kdzérdeki kozlemény, a jotékonysagi felhivas és a
politikai hirdetés tartalmaért e torvény szerint feleldsséggel nem tartozik.

15. § (1) Reklamot, kozérdeki kozleményt, jotékonysagi felhivast, politikai
hirdetést

a) ¢ jellegének a kdzzétételt kozvetleniil megel6zs és azt kdveté megnevezés-
sel, tovabba

b) egyéb misorszamoktol optikai vagy akusztikus modon, jol felismerhetGen,
elkiilonitve

kell kdzzétenni.

(2) Kozérdeki kdzlemény és jotékonysagi felhivas kozzétételekor annak forra-
sat egyértelmiien meg kell nevezni. A 2. § 16. pontjanak a) alpontja szerinti koz-
érdeki kozlemény kdzzétételéért a misorszolgaltatd ellenszolgaltatast nem kér-
het.
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(3) A kdzérdekii kozlemény idGtartama a két percet nem haladhatja meg. A kor-
latozas nem vonatkozik a 137. § szerinti kdzérdekd kozleményre.

16. § (1) A napi nmiisoridnek legfeljebb tizenot szazaléka lehet klasszikus rek-
lam. A reklamid§ elérheti a husz szazalékot, ha az magaban foglalja a kozvetlen
ajanlatokat.

(2) A misorszolgéltatas miisoridejének - barmiként szamitott - egy érajan be-
liil a klasszikus reklam nem haladhatja meg a tizenkét percet.

(3) A kozvetlen ajanlat id6tartama nem haladhatja meg naponta az egy Orat.

(4) Ejfélt6] hajna i 6t 6raig terjedd idészakban a kdzvetlen ajanlatokra az (1) és
(3) bekezdésben foglalt korlatozasok nem vonatkoznak.

(5) A nem nyereségérdekelt misorszolgaltatd oranként hdrom perc reklamot
sugarozhat.

(6) A kizarolag 4ru vagy szolgéltatds megrendelésére szakosodott miisorszol-
géltatasra az (1)-(3) bekezdésben foglaltak nem alkalmazhatok.

(8) Az orszagos és a korzeti televizio - a nem filmre szakosodott miisorszolgal-
tato kivételével - a reklambevételének hat szazalékat uj, magyarorszagi filmalko-
tas létrehozasara koteles forditani. Ez legalabb fele részében jatékfilm, dokumen-
tumfilm, népszerii udomanyos film vagy animacios film, harminc szdzalékaban
nem sajat gyartast alkotas. E kotelezettség filmgyartast timogato6 kozalapitvany
vagy allami alap részére - a bemutatasi jogon kiviili egyéb megkotés nélkiil - be-
fizetett pénzdsszeggel is teljesithetS. E kotelezettség szempontjabol a befizetett
osszeget kétszeres szorzoval kell figyelembe venni.

17. § (1) Reklamot miisorszamok kozott lehet kdzzétenni.

(2) A (3)-(6) bekezdésekben meghatarozott feltételek szerint miisorszamon be-
liil is kozzétehetd reklam ugy, hogy az ne sértse a mlsorszam értékét, valamint a
miisorszam szerz6i jogi jogosultjanak jogat és jogos érdekét.

(3) Olyan misorszamokban, amelyek 6nallo részekbdl allnak 6ssze, tovabbd a
sport- és mas olyan kozvetitésekben, amelyekben sziinetek vannak, a reklam a
részek kozott és a sziinetekben kozzétehetd. _

(4) Nem lehet reklammal megszakitani vagy megroviditeni azt a miisorszamot,
amely

a) hir vagy idészerd politikai tartalmu, és id6tartama nem haladja meg a har-
minc percet,

b) tizennégy év alatti kiskortiakhoz sz0l, és idétartama nem haladja meg a har-
minc percet,

¢) nemzeti linnepek eseményeirdl tudosit, vagy

d) vallasi, illetve egyhazi tartalma.

(5) A miisorszamon beliil kozzétett reklam vagy reklam-osszeallitasok kozott
legalabb husz percoek kell eltelnie.

(6) A negyvenét percnél hosszabb filmalkotds a szerz6i jog jogosultjanak en-
gedélyétdl fiiggder negyvendt perces idGszakonként egyszer szakithaté meg rek-
lammal. Ha a jatékfilm, televiziofilm id6tartama legalabb husz perccel hosszabb

102




kétszer vagy tObbszor negyvendt perces iddszaknal, akkor az tovabbi egy eset-
ben megszakithaté reklammal. A miisormegszakito reklamok kozott legalabb
huisz perc miisoridének kell eltelnie.

Tamogatott miisorszamok

18. § (1) A miisorszam tdmogatdjat a kozzétételt kozvetleniil megelézéen vagy
azt kovetden meg kell nevezni.

(2) Tamogatott miisorszam nem hivhat fel és nem befolyasolhat a timogaté
vagy az altala meghatarozott harmadik személy iizleti tevékenységének igénybe-
vételére, illetleg az attdl valo tartozkodasra.

(3) A tamogat a musorszolgaltato felelosségét, illetve szabadsagat érinté mo-
don a misor vagy a tdmogatott misorszam tartalmat vagy mtsorbeli elhelyezé-
sét - az id6pont kivételével - nem befolyasolhatja.

(4) Nem lehet kozzétenni - a misorel6zetes kivételével - olyan misorszamot,
amelyben a misorszdm tdmogatdjanak védjegye, megkiilonboztetd jelzése, jel-
szava megjelenik.

(5) A politikai hirmdsorszam nem tamogathato.

(6) A kizarolag aru vagy szolgaltatas megrendelésére szakosodott misorszol-
galtatasra e § - az (5) bekezdés kivételével - nem alkalmazhato.

19. § (1) Nem tamogathat miisorszdmot

a) part, politikai mozgalom,

b) az a vallalkozas, amely - fétevékenysége szerint - e torvény szerint nem rek-
lamozhato terméket allit el6, nagykereskedelmi forgalomban értékesit, illetSleg
ilyen termékekkel kapcsolatos szolgaltatast nytjt. Ez a tilalom nem vonatkozik a
gyogyszer termék, illetve a gyogyaszati eljaras tekintetében érintett vallalkozas
neve és védjegye kozléséhez kotott tdimogatdsra.

(2) A tamogatd megnevezésében (feltiintetett nevében) part neve, jelszava,
emblémdja nem szerepelhet.
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MAGYAR REKLAMETIKAI KODEX

1. cikkely. A Kodex hatalya

(1) A Kbédex a Magyarorszagon a reklamtevékenységet folytatok gyakorlati,
szakmai-etikai normagytjteménye.

(2) A Kodex szem élyi hatalya kiterjed a Reklamszervezetek Erdekegyeztetd
Tanécsaba (RET) tomoriilt szervezetek tagjaira, és mindazokra, akik a Ko-
dex rendelkezéseinek 6nként alavetik magukat.

(3) A Kodex targyi hatalya a Magyarorszagon kozzétett rekldmokra terjed ki.

2. cikkely. Ertelmezések

(1) Amennyiben a K6dex masképp nem rendelkezik, az egyes kifejezések ér-
telmezése a gazdasigi reklamtevékenységrdl szolo 1997. évi LVIIIL. tor-
vény 2. § fogalmi rendszere, valamint a radiozéasrol és televiziozasrol szo-
16 1996. évi 1. torvény 2. § fogalmi rendszere az irdnyado.

(2) A Kodex alka mazasa soran a reklam fogalmdt a gazdasagi reklamtevé-
kenységrél szold torvényben megfogalmazottakon tul ki kell terjeszteni
egyrészt a tarsadalmi célu reklamra, masrészt a tAmogatéssal (szponzora-
lassal) szerzett nyilvanossagra és a vasarlasosztonzés eszkoztarara (pl. ter-
mékminta, kdstold, jutalom, nyereményakcid) is.

(3) Annak elbiralasara, hogy a reklam a Kodex elSirdsainak megfelel-e, az
egyes megjelcléseknek, kifejezéseknek a mindennapi életben, illetve az
adott szakmaban altalanosan elfogadott jelentése az iranyado.

A reklam megitélésénél figyelembe kell venni, hogy milyen hatast gyakorol-
hat a tarsadalomra, tekintettel a kozzététel modjara és helyére. A reklameszko-
z6k eltérd jellege miatt az a reklam, amely az egyik reklameszkozon kozzétéve
nem kifogasolhatd, nem fogadhato el sziikségképpen més reklameszk6zon vald
megjelentésekor is.

3. cikkely. Alapelvek

(1) A reklamnak torvényesnek, tisztességesnek és igaznak kell lennie.

(2) A reklamot tarsadalmi felelGsségérzettel kell elkésziteni.

(3) A reklamnak meg kell felelnie a tisztességes verseny altalanosan elfogadott
alapelveinek.

(4) A reklamozast an kovetni kell a tarsadalom altaldnosan elfogadott erkdlcsi-
etikai normait, valamint a k6zizlést.

(5) Egyetlen rekldm sem ronthatja meg a reklamszakma hirnevét, illetve nem
ingathatja meg; a reklamtevékenységbe vetett kozbizalmat.

(6) A reklamszakria szerepl6i és szervezetei — a rekldmszakmai 6nszabalyozas
keretei k6zott — a kereskedelmi szolasszabadsag mindenkori érvényesitése
érdekében 1épnek fel.
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4. cikkely. Altalanos targyi és motivaciés reklamtilalmak, korlitozasok

(1) A rekldam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan 6sszha-
tast, amelyek sértik a tarsadalom altalanosan elfogadott erkdlcsi-etikai nor-
mait.

(2) A reklam nem élhet vissza a fogyasztod bizalmaval, nem hasznalhatja ki ta-
pasztalatlansagat, hiszékenysegét vagy tudatlansagat.

(3) Természeti értékek, torténelmi, tudomanyos, kulturalis értékek, emlékek
reklamban val6 alkalmazasa nem sértheti azok megbecsiilését.

(4) A reklam nem sérthet semmilyen vildgnézeti, ezen beliil vallasi meggyd-
z6dést. Vallasi jelképek, motivumok a rekldmban kizarélag a jo izlés hata-
rai kozott, és a targyhoz ill6 médon hasznalhatok fel.

A reklam nem tartalmazhat népek, nemzetiségek, etnikumok vagy nemek ko-
z0Otti hatranyos megkiilonboztetést, illetve nem tamogathat ilyen nézeteket.

(1) Nemzetek jelképei a reklamban - elsdsorban termékek, szolgaltatasok ere-
detének megjeldlésére valo utalasként - a jo izlés hatarai k6zott hasznalha-
tok fel.

A Magyar Koztarsasag nemzeti jelképeinek hasznalatardl torvény rendelke-

zik.

Az egyes megyék, telepiilések jelképei csak az illetékes onkormanyzat eléze-
tes engedélyével hasznalhatok fel a reklamban. Mindezen jelképek hasznalata
soran meg kell drizni azok tekintélyét.

(2) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan 6sszha-
tast, amely agressziv, erészakos vagy torvénybe iitkdz6 cselekedeteket
Osztondz, timogat vagy igazol.

(3) A tarsadalmi célu reklam kivételével a reklam nem kelthet félelmet.

(4) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, €s nem kelthet olyan dsszha-
tast, amely az emberi élet, az egészség vagy a testi épség veszélyeztetését,
a kornyezet karositasat, az allatok kinzdsat 6sztonzi, tdmogatja vagy iga-
zolja.

(5) Gyogyszerek, gyogyszernek nem mindsiild gyoégyhatasu készitmények rek-
lamja nem tartalmazhatja egészségligyi szakemberek és szervezetek ajanla-
sat.

Egészségiigyi cikkek, gyogyhatasu élelmiszerek, kozmetikumok rekldmja
nem élhet vissza az egészségiigyi szakemberek és szervezetek iranti bizalom-
mal.

(6) Tilos a reklamozasban az erotika, a szexualitds dncélu — a reklam targya,
témaja altal nem indokolt felhasznalasa. Az emberi testnek a j6 izlés hata-
rai kozott torténd abrazolasa nem kifogasolhato.

(7) Pornograf targyak, eszk6zok, szolgaltatdsok reklamozasa csak megfelels-
en célzott modszerekkel, reklameszkozokkel, helyszineken térténhet.

(8) A reklam nem tartalmazhat tudatosan nem észlelhetd elemeket.
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5. cikkely. A félrevezetd reklam tilalma
(1) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan dsszha-
. tast, amely kozvetve vagy kozvetleniil félrevezetheti, megtévesztheti a fo-
gyasztot vagy befogadot, kiilonds tekintettel az alabbiakra:

a) a termék/szolgaltatas olyan tulajdonsagai, mint: jelleg, dsszetétel, arujelzk,
eredet-megjeldl ss, szdrmazasi hely, hasznalhatésag, a gyartas ideje és mod-
ja, a felhasznalhatosag kore, egészségére és kornyezetére gyakorolt hatésa,
mennyisége; ‘

b) az aru és értéke és a ténylegesen kifizetendg teljes ar, annak dsszetevdi, pl.
szallitasi, posta-, illetve egyéb koltség;

c) a fizetés egyéb feltételei, pl. lizing, részletfizetés, hitelre torténd vasarlas;

d) szallitas, garancialis feltételek, pl. csere, visszavétel, javitas, karbantartas;

e) az aru értékesitésével, forgalmazasaval osszefliggd, a fogyaszté dontését be-
folyasold kériilmények, pl. nyereményakcio, jutalom, ajandék, csomagolas;

f) hivatalos minésités és jovahagyas, pl. dijak, kitiintetések és bizonyitvanyok
elnyerése.

(2) A reklam nem helyettesiti és nem helyettesitheti a vasérlasi, illetve a szol-

galtatasi szerzddés részleteinek megismerését és tudomasul vételét.

(3) A reklam nem élhet vissza kutatasi eredményekkel, illetve miiszaki és tu-
domanyos kiadvanyokbol vett idézetekkel. Tilos a tudomanyos eredme-
nyek és kifejezések megtévesztd felhasznalasa.

(4) A reklamban a fogyasztot pontosan és hitelesen tajékoztatni kell a kedvez-
mények és csereakciok feltételrendszerérdl és azok elérhet8ségérol.

(5) Az olyan termék vagy szolgaltatas reklamozasa soran, ahol az értékesités
moédjabol adédoan a fogyaszto kizarolag a reklam alapjan dont (pl. csomag-
kiildés), a reklimozonak kiiléndsen nagy figyelmet kell forditania a pontos
és részletes tajékoztatasra.

(6) Uj vagy jelentdis véltozason atesett termék, szolgaltats reklamjaban az "Gj"
kifejezés a termék, szolgaltatas életgdrbéjéhez képest csak ésszeri ideig
szerepeltetheto.

(7) Ha a gazdasagi reklam arra hivatkozik, hogy a rekldmozott termék vagy
szolgaltatis megvasarlasa kozérdeki vagy jotékony célt szolgél, egyértel-
muen kdzdlnie kell, hogy a reklamoz6 mit vagy a bevételnek milyen hanya-
dat forditja a raegjeldlt célra.

(8) A tarsadalmi céli reklam megrendelGjét a reklamban jol felismerheten
meg kell nevezni.

(9) Az olyan tarsadalmi célu reklamnak, amely anyagi tdmogatasra, adoma-
nyozasra valé felhivast tartalmaz, vilagosan és egyértelmiien meg kell je-
161nie a kibocsatd szervezet nevét és a beérkezé adoméanyok rendeltetését.

A tarsadalmi céli reklam csak a valds veszélyhez ill6 mértékben kelthet félel-

met.
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6. cikkely. Az dsszehasonlité reklam szabalyai

(1) Az 6sszehasonlitast tartalmazoé reklamnak meg kell felelnie a tisztességes
verseny kovetelményeinek.

(2) Az sszehasonlitott termékek, szolgaltatasok azonos jellegiiek legyenek, és
a kiilonbséget a fogyasztd szdmara értheté moédon k6zoljék.

(3) Az Osszehasonlitas legyen targyszerti, és terjedjen ki az dsszehasonlitott
termékek, szolgaltatdsok 1ényeges tulajdonsagaira (pl. minGségi, hasznala-
ti jellemzdk, ar).

(4) Az 6sszehasonlito reklamban kozolt adatok legyenek elfogulatlan és szak-
szerl vizsgalattal egyértelmiien bizonyithatok.

7. cikkely. A reklam azonosithatosaga

(1) A reklamnak megjelenési form4jatol és a hasznalt reklameszkozt8l fligget-
leniil vilagosan felismerhetének kell lennie, ha a reklam olyan reklamesz-
kézben jelenik meg, amelyik hireket, szerkesztGségi anyagokat vagy md-
sort tartalmaz, akkor azt ugy kell kozzétenni, hogy annak hirdetés jellege
egyértelmien kideriiljon.

(2) Tarsadalmi célokra a gazdasagi reklam is hivatkozhat, azonban ilyenkor is

egyértelmtien ki kell tlinnie a reklam gazdasagi jellegének.

A tamogato (szponzor) nevét vagy az altala megnevezni kért markanevet, véd-
jegyet, megjeldlést ugy kell nyilvanossagra hozni, hogy a tamogatas (szponzo-
ralas) tényérdl a szponzoralt kiadvany, misor, rendezvény stb. minden résztve-
véje, nézdje, olvasdja, hallgatdja tudomast szerezhessen.

8. cikkely. A reklam érthetdsége, az anyanyelv védelme

A reklam tartalméban, vizualis elemeiben, hangzasaban, megfogalmazéasaban,
illetve idegen nyelvii elemek alkalmazasaval nem kelthet olyan Gsszhatast,
amely nem érthetd viligosan, félreérthet6 vagy a magyar nyelv szabalyait, tisz-
tasagat sérti.

9. cikkely. A hitelrontas tilalma

A reklam nem tdmadhatja vagy ronthatja mas vagy mas termékének, szolgal-
tatasanak hitelét sem kozvetleniil, sem kdzvetetten.

10. cikkely. Az arumegjelolések és reklamotletek védelme

(1) Tilos a rekldmban jogosulatlanul olyan nevet, megjelolést vagy arujelzdt
hasznalni, amelyrdl mast, illetve mas termékét vagy szolgaltatasat szoktak
felismerni.

(2) A reklam nem hasonlithat annyira mas reklamok altalanos megjelenitésé-
hez, szovegéhez, szlogenjéhez, vizudlis megjelenitéséhez, zenéjéhez és
hangeffektusaihoz, hogy az félrevezet legyen vagy félreértésre adjon okot.

11. cikkely. A személyiségi jogok védelme

(1) A reklam nem hasznélhatja fel jogosulatlanul valamely személy nevét, kép-
masat, hangfelvételét, nyilatkozatat.
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(2) A reklam nem sértheti a mar nem €16 személyeket megilletd torténelmi
vagy kulturalis megbecsiilést, illetve altaldban a kegyeleti érzést.

(3) Kizarolag a fogyaszto/befogadd egyideji hozzajarulasaval torténhet rekla-
mozas telefon, telefax, e-mail Gtjan.

12. cikkely. Gyerinekek és fiatalok védelme »

(1) A gyermekeknek, fiatalkoriiaknak — vagy gyermekek és fiatalkoruak szere-
peltetésével — <észiilt reklam nem tartalmazhat olyan kijelentést, vizualis
megjelenitést, vagy hangeffektust, amely mentélisan és moralisan, szelle-
mileg, erkdlcsileg és fizikailag a karukra lehet, kihasznalja hiszékenységii-
ket, tapasztalatlansagukat és érzésvilagukat.

(2) A reklam nem vezethet a gyermekben olyan tudat kialakulaséara, hogy ha a
reklamozott 4rut nem vasarolnak meg, akkor szégyenkezniiik kellene vagy
hatranyba keriilnének.

(3) A reklam nem sértheti a gyermek- és fiatalkoraak eldtt a sziil6k és a neve-
18k tekintélyét, és nem biztathat veliik szembeni engedetlenségre.

(4) A reklam nem hasznalhatja ki tisztességteleniil a gyermek- és fiatalkoriiak
sziil6k, nevel8k iranti bizalmat.

(5) A gyermekkoriakhoz sz616 reklam nem indithatja 6ket arra, hogy barmi-
lyen okbdl szamukra ismeretlen személyekkel kapcsolatot keressenek vagy
létesitsenek.

(6) Gyermekek és fiatalkortiak nem szerepeltethetdk az olyan termékek, szol-
galtatasok reklimjaban, amelyek reklamozasara alapvetéen alkalmatlanok.

(7) Egészségre artalmas termék nem reklamozhat6 a gyermekeknek vagy fia-
talkoriaknak késziilt reklamban, illetve ilyen rekldmokban nem szerepel-
tethet6k gyermr ekek €s fiatalkortak.

(8) K6zoktatasi intézményekben reklamozni csak az intézmény vezetSjének
engedélyével szabad: Az engedélyeztetési kotelezettség a reklamozott ter-
mék, szolgaltatas jellegére, a reklam tartalmara, a reklamozas modszerére
és a kozzététel helyére egyarant vonatkozik.

13. cikkely. A szavatossag, jotallas (garancia) szabalyai

(1) A reklam nem hivatkozhat olyan szavatossagra vagy jotallasra, amely a fo-
gyasztonak nem nyujt tobb jogot, mint maga a jogszabaly.

(2) Amennyiben a reklam garanciara hivatkozik, a reklamboél a garancia tartal-
manak vilagosan ki kell tiinnie.

14. cikkely. Feleldsség a reklamért

(1) A Kddex szabilyainak betartisaért elsGsorban és mindenre kiterjedéen a
reklamozo felelds.

(2) Amennyiben a Kodex alkalmazasa szempontjabol a rekldmozo kiléte nem
allapithaté mez, vagy a reklamozé bizonyitja, hogy a Kodex szabalyainak
megsértésében vétlen, a reklamszolgaltato és a kozzétevd is felelds a rekla-
mért.
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Egyre jelent6sebb helyet t6lt be mind a hazai, mind a nemzetkdzi piacon az
eladas helyen lebonyolitott reklamakcid, amely a vonal alatti kommunikaci6 (a
below the line) egyik alapvetd formaja. Ujabb és tjabb vallalkozasok jelennek meg
ezen a teriileten és nemzetkozi szervezetik a POPAI is rendelkezik hazai
tagszovetsége. A reklamszakma gyakran csak POP (Point of Purchase) vagy POS
(Point of Sales) eszkozokrdl beszél eredeti angol megfelelGjiik alapjan.

Kialakulasa és sikere azzal magyarazhatd, hogy a hirdet6k mara jelentds cso-
portja az elsédleges célcsoportok mellett kisebb, masodlagos célcsoportokra kon-
central. A specialis célcsoportokat viszont gazdasagosabban lehet elérni ily modon,
szemben a hagyomanyos kommunikacidval.

A hagyomanyos reklam hagyomanyos médiumokon keresztiil iizeneteket akar
tovabbitani a fogyasztokhoz, a POP eszkiozok viszont a vevdvel valo
kézzelfoghato taldlkozast igyekeznek megteremteni a termék szimadra.
Nyilvan mindét esetben koz0s a cél, vagyis a termék hatékony eladasa, 4m a mod-
szerek kozotti kiilonbség oridsi lehet. Az eladashelyi reklamok nagy szerepet jat-
szanak olyan termékek eladasaban, amelyek a reklam - és a médiatérvény para-
grafusai alapjan a hagyomanyos reklameszk6zokkel nem vagy csak korlatozottan
népszertsithetSk. Ilyen példaul a cigaretta vagy az alkohol.

Mas esetben a termék jellege miatt szitkséges az eladashelyi reklamok alka-
Imazéasa. Amennyiben a terméket a fogyaszto csak kiprobalas utan vasarolja, akkor
a POP eszk6zokre nagy feladat harul. [lyen termékek lehetnek egyes fogyasztasi és
kozmetikai cikkek, st alkalomadtan az auto is.

Allandé vitatémat jelent a szakemberek szdmara az, hogy a vonal alatti kommu-
nikacié a POP -POS eszkozokon tul mit foglal még magaba. Altalaban ide soroljak
az értékesitésdsztOnzés legtobb formajat, a direkt marketing eszkoztarat, a rekla-
majandékokat, az arculati elemek kidolgozasat is.

A POP eszkozok esetében az a torekvés, hogy az egyéb marketingkommu-
nikacids eszkozokon mar megjelenitett iizenetet, markaimazst vagy esetleges
ajanlatot mutassa be olyan helyzetben, amikor a fogyasztéo személyesen is
kapcsolodhat a termékkel, készbe veheti, tanulmanyozhatja.

Az eladashelyi reklamok alapvetd stratégiai kérdése, hogy a hagyomanyos rek-
lammal 6sszhangba keriiljon a fogyasztd elé, hiszen mindkét kommunikacios
forma a termék eladasanak fokozaséra szolgal.

Az eladashelyi reklamok fo formai:

» Dbolti berendezések (hutégépek, » bemutatotablak
polcok) » hologramos vetitések

» arcédulak > padlografika

» irdnyitd és megallitd tablak, dis- > bolti reluxék, arnyékoloberen-
playek dezések

» lzleten beliil elhelyezett plakatok >  bevasarlokocsi-reklamok
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In-store Reluxa: atlathato és mégsem
A meglepGen egyszerti, mégis Gjdonsagnak szamit6 In-store Reluxa segitségével
olyan reklamfeliilet hozhato 1étre, amely latni engedi a mdgotte 1€vE teret s ezzel
egyetemben az ott ¢lhelyezked§ termékeket. Igy példaul kivaléan alkalmazhaté
tiveges feliilleteken -- bolti hiitészekrények ajtajan, kirakatiivegeken —, de 6néllo
reklameszkozként is megallja a helyét, mivel a mozgo feliilet nagy észlelési ha-
tékonysagot biztosit. Az eszkdz alapjat egy, a kivant reklammal ellatott hagyoma-
nyos kétoldalas fémreluxa képezi, amelyet azonban a felsd sinben elhelyezett kis-
méretd elektromotcr mozgat. Ezéltal a lamellak allasatol fiiggéen rendszeres
1d6kozonként valtakozva lathaté a reluxa mogotti tér — s példaul az ott sorakozo
uditGitalok — és a feliileten elhelyezett grafika, kép is.
Az eszkdz mérete tetsz6legesen valtoztathatd az igények szerint.
Az In-store Reluxa altal lehet6vé valik olyan feliiletekre is reklamiizenetek el-
helyezése, ahol erre: eddig nem nyilt mod, mivel a termékek vagy éppen a bolt-
belsS latvanyanak riegmutatasa allt az elsé helyen. Mivel az eszkoz kozvetleniil
az aru kornyezetébzn, a termékek »eldtt« alkalmazhato, igy azokra a mozgas
még inkabb felhivja a figyelmet, és kozvetlenill a vasarlas pillanataban befolya-
solja a vev6t” — mondta dr. Réti Istvan, a Pesti Forma Kft. kreativ igazgatoja.
(In-Store Marketing)

110



SZEMELVENY

.’

Markaerdsito téli promocio

"A Knorr Téli proméci6 esetében probaltunk egy
olyan kézponti gondolatot talalni, ami alkalmas a ter-
mek - és ezaltal a markaelényok kommunikécidjara: a
Knorr termékek atmelegitenek a hideg téli napokon,
emellett szinte barhol, percek alatt elkészithetéek. Er-
re utal a headline is- van, aki forrén szereti-, valamint
egy kedves téli kép egy héemberrel és egy bogre g6-
z61gé levessel.”

A legnagyobb hangsuly a csaladon- jelen esetben az
azt megtestesité anyan és gyermekén-, valamint a vi-
damsagon volt, természetesen k6zéppontba helyezve a
terméket.

A kiilonb6z8 termékek részletes bemutatasara nem torekedtek, hiszen elsddle-
gesen a Knorr mérkanévre koncentralt a kampany. Az eladashelyi reklimanyagok
koziil a masodlagos kihelyezésen jol lehetett 6tvozni az image- és promocios ele-
meket, hiszen a displaykoronén csak a vizudlis kulcs kép szerepelt, mig az oldal-
paneleken tobbnyire a nyeremény és a jaték részletei voltak lathatéak. A hat hé-
ten keresztiil vetitett televiziés hangulatfilmnek viszont csak a végén jelent meg a
3D animalt héember, amely a promdcid részleteit mesélte el a nézéknek.

Beleval6 magazin és Seychelle szigeteki utazas, a nyereményjaték visszafogott
kommunikécidja ellenére is tobb tizezer vasarlo kiildte be a sorsolasra belépdt je-
lentd harom, valamilyen akcios termékr8l szarmazé vonalkodot. Koziiliik ezren
termoszt és egy szerencsés vasarlo 1 millio forint értékid Seychelle— szigeteki tro-
pusi utazast nyert.

"Sok fogyaszté azonban nem szeret faradozni a vonalkddok visszakiildésével,
am ez alkalommal szerettiik volna azokat is bevonni az akcioba, akik nem szok-
tak részt venni az ilyen tipusi nyereményjatékokban. Ezért egészitettiik ki a nagy-
szabast kostoltatast azonnali nyerési lehetéséggel is: akik a hostesspromécio ide-
je -alatt ‘ezer forint, értékben véasaroltak az akcids Knorr termékekbdl, a
pénztarvonalon kiviil egy értékes Avanglion napszemiiveget kaptak ajandékba"-
emelte ki Rab Séndor, a Unilever trade-marketing menedzsere.

Szintén helyszini ajandékként keriilt a vasarlok kezébe a Knorr Belevalo maga-
zin téli szama, amelyet a hostessek osztottak szét az érdekl6ddk kozott. Az Gssze-
sen tobb tizezer példanyban megjelend recepteket, téli sportokrol, jatékokrol szo6-
16 cikkeket k6z16 €s nem utolsosorban a promoci6é bemutatasénak is helyet ado
magazin azonban szdmos fogyaszt6 postalddajaba célzottan is eljutott.
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A nagyszabasi Konyha show komoly
technikai felszerelést igényelt

A hostesspromocio - az azonnali nyere-
mény €és a magazin osztogatasa nyere-
mény és a magazin osztogatasa mellett -
mas szempontbol is eltért a hagyomanyos
kostoltatasoktol, hiszen egész show-mii-
sor varta a vasarlokat az eladoterekben.
Mintegy 10 négyzetméteres helyigénye
miatt elsGsorban a hipermarketekben tudott kiteljesedni a Knorr Konyhashow, de
a szupermarketekbe is eljutott a kostoltatas, igaz, kisebb felszereléssel. Ez utob-
biakban csupam a Sweety termékeket és instant leveseket, mig a hipermarketek-
ben ezek mellett hdrom 0j instant levest és harom féle iliveges levest is megpro-
balhattak az érdeklddk. A promdcid teljes hossza alatt, heti négy alkalommal
(csiitortokt6l), egy idépontban két csapattal bonyolitottdk le a kostoltatasokat.
Egy aruhazban két napot t61tott el a Konyhashow, igy dsszesen kb. 48 promociora
keriilt sor. "Mivel nzm csupan az eladas Gsztonzése, hanem a marka image-ének
épitése is szerepelt a célok kozott, ezért emlékezetes, minél sokretubb élményt
probaltunk nyujtani az iizletbe betéréknek.

A promocids pult mogott felkésziilt szakéacs készitette el az ételeket, amelyeket
hostesseink talcan kinaltak, illetve 8k osztogattik a Belevalé magazint, valamint
felhivtak a véasarlok figyelmét az aktudlis ar-és nyereményakcidkra is. A jo han-
gulatrol egy miisorvezetd gondoskodott, aki amellett, hogy kommentaita az ese-
ményeket, a kozonséggel ismertette az akci6 részleteit is, és igyekezett a vasarlo-
kat bevonni az eseményekbe. A pénztarvonalon kivill pedig egy hostess
gondoskodott az ajéindék szemiivegek atadasarol.”

A csapat tagjai Knorr 16goval ellatott, a markara jel-
lemz6 - sarga, z6ld - szint ruhakat, kétényeket visel-
tek, és az érdeklédes tovabbfokozasa érdekében ajan-
dék lufikat osztogartak.

Egy nap alatt kortilbeliil 800-3500 vasarloval kostol-
tattuk meg a termékeket.

Teherbiré és konnyen varidlhato polcdisplay

"A masodlagos kihelyezések esetében olyan megol-
dast kerestiink, amely valamennyi iizlet, szuper- és hi-
permarket paramétereihez képes alkalmazkodni. Ezért
esett a valasztds a legbhoz hasonléan Gsszeépithetd
polcdisplayre.”

(InStore Marketing)
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Szezonadlis display-k

Hangulatkeltés Eltavolithat6 szezonalis csomagolas

Storck Hungaria Kft.

4

Nestlé Hungaria Kft.

¢ Feladatok:

1.

2.

Egy 10j izesitésli burgonyapehely megjelenéséhez kapcsolddna, tervezze
meg az On altal javasolt POP eszkozoket!

Keresse fel a legkozelebbi TESCO vagy Auchan hipermarketet, s gyijt-
se Ossze milyen tipikus eladashelyi reklammegoldasokkal talalkozhat
benniik!

. Milyen eladéshelyi eszkdzoket javasolna egy kisvallalkozast mikodtetd

kiskereskedd szamara, aki élelmiszerekkel foglalkozik? Csak ,,megvalo-
sithatd” megoldasokban gondolkodjon, s valaszat indokolja meg. (Meg-
valosithatd = koltségkiméld)
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Az eladasosztonzés egyik legosszetettebb problé-
makorét jelentik a vasarok és kiallitasok, amelyeket
joggal nevezhetiink komplex marketing rendszerek-
nek. Nem csupén a kommunikécios folyamatok, de
a termék-, ar-, értékesitéspolitika és a marketingku-
tatas szempontjabol is lényeges rendezvények. Nép- fie
szerliséglik magyardata a vasari részvétel adta el6-
ny6kbdl szarmazik.

Vasari elonyok: €9
» Koncentralja a lebetséges vevoket, biztositja a veliik valo személyes érintkezést.
» Bemutatja és reklamozza a termékeket.

» Azonnali visszajelzést nyujt a termék josagarol.

» LehetSséget ad fontos iizleti partnerek, személyek megismerésére.

» Koncentralja a kinalatot.

» Informaciokat ad a kdrnyezet szdmara, s lehetdséget ad azok beszerzésére.

» Altalanos reklamnak tekinthetd, s hozzajarul a vallalati vagy termékimazs
fenntartasahoz.

» Lehetéséget ad a jové szakembereinek tovabbképzésére, oktatasara.

A viasarok piaci karakterrel rendelkezd rendezvények, amelyek rendszere-
sen ugyanazon a nelyen keriilnek megrendezésre, s feladatuk az drucsere
elésegitése, az informacidcsere megteremtése.

A kiallitasok egy-egy meghatarozott teriileten elért eredményeket kivanjak be-
mutatni, tehat elséd egesen bemutat6 jellegliek. Ugyanakkor kiallitas egy-egy val-
lalat vagy orszag termékbemutatdja is az adott vasaron. Ez utdbbi értelmezés sze-
rint a vasar a kiallitiasok Osszessége.

A két sz0 szinonimaként valo hasznalata egyre elterjedtebb, aminek legfontosabb
oka, hogy az arusitas nélkiili kiallitasok egyre ritkabbak, masrészt a vasarok bemu-
tato jellege természetiikbdl kovetkezGen folyamatosan erds. A vasarok elsd, fe-
ladatoldali megkozelitése szerint elkiilonithet6k az eladoi és az informacios vasa-
rok. Eldbbiek célja az adéas-vétel koncentralasa és lebonyolitasa, utobbiak pedig
egy-egy témakorrdl vagy termékcesoportrol teszik lehet6vé a legszélesebb kort ta-
jékozoddast a szakemberek szamara.
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A vasarok tipus szerinti megkdzelitése soran elkiilonithetiink:

Altalanos vasarokat, amelyek a fogyasztisi és
iparcikkek teljes korét mutatjak be. Elényiik, hogy az
iizleti és nagykozonség egylittes vonzasara képesek,
ugyanakkor a célcsoportok becsalogatasara kevéssé
alkalmasak. Hosszli ideig Magyarorszagon a BNV
testesitette meg jellegzetes tipustikat, am mara példat
itthon nem konnyd talalni. Hires a grazi, a milanoi
vagy a miincheni vasar is.

A szakvasirok a nagykozonséget altalaban a
nyitvatartasi id6 kis részében fogadjak, s az
iizletemberekre koncentralnak. Az elvalasztas alap-
ja altalaban a belépddij, amely az tizleti orak alatt
tobbszorose lehet a normal araknak. A szakvasarok
elénye a célcsoportorientaltsag, hiszen az adott
témakor irant érdeklédSk feltétleniil ott lesznek a
vasarok helyszinén.

/

PRINT

——_—— O] PO

A vasarokon valo részvétel tobb szempont egyiittes figyelembevétele mellett alakul ki.

» Altaldban meghatarozo az ltalanos gazdasagi helyzet, a kovetkez6 évek kilata-
sai, s a fogyasztok vasarlasi magatartdsa. Amennyiben példaul utobbi tendencia-

ja negativ, akkor a részvétel indokolt.

~Lényeges persze az agazat piaci helyzete, s Gigyszintén a vallalat piaci helyzete
is. Mindig felteend6 a kérdés: Milyen marketingproblémai vannak az adott pia-
con a cégnek, s ezek megoldasahoz a vésar-e a legjobb modszer?

» A vasar minGségfaktorai is fontos szerepet jatszanak a részvételi dontés

meghozatalaban. A viasar filozofijja, a kiallitok

és a latogatOk Osszetétele, az

ajanlott infrastruktira és a szolgaltatisok mindsége, a vasar arai alkotjak a
mindségi Osszetevik f6 csoportjait. A vasari szolgaltatasok koziil alap jellegili a
hely- és kozmiibiztositas és az eldjegyzés, mig jarulékos a sajtoszolgalat és a
standépités. Nemzetkozi és hazai tendencia a jarulékos elemek alapszolgaltatassa

valasa.

A vasarok jellemzdinek megismeréséhez nytjt segitséget a vasaranalizis, amely
a vasar technikai részletein til adatokat kozol a kiallitok és a latogatok

Osszetételérdl.

» Végiil, de nem utolsé sorban fontos az adott vasar kérnyezetének, kultirajanak

ismerete is.

115



A kiallitasok szervezése torténhet 6nerdbdl, illetve alkal-
. mazhatok kiallitasszervezd vallalkozasok is. A Hungexpo
vagy az angol Montgomery a legismertebb vallalkozasok
. kozé tartoznak. A kiallitasok megszervezésének szamos
1épése van, amelyek sikere csak akkor biztositott, ha a

HUNGEXPO 1épéseket id8ben és kovetkezetesen hajtjuk végre.

A kiallitdsszervezés Montgomery-féle 55 pontja jol tiikrézi a probléma
Osszetettséget.

1. Levél a vasar vagy kiallitas szervezdinek a vasarrdl szolo informaciok és

részvételi formanyomtatvanyok beszerzése érdekében.

2. Valasz utan az anyagok tanulmanyozasa, a vasarszabalyzat részletes

elolvasasa. '

. Megfontolt dontés a részvételre vonatkozoan.

4. Egyben dontés arrol is, hogy Osszességében mennyi pénz szanhat6 az adott

kiallitasra.

5. A helyfoglal6 jelentkezési lap hatarid6re torténd elkiildése és a visszaigazolas

utan a helydij esedékes részének atutalasa.

6. Levél az illetékes kereskedelmi kirendeltségnek, a részvételi szandék bejelen-

tése, tanacs és sagitségkérés a fentiekkel kapcsolatban.

7. Mar meglévé helyszini kereskedelmi kapcsolatok téjékoztatasa a tervekrdl.

8. Dontés kiallitasszervez cég vagy kivitelezo vallalat bevonasaval kapcsolatban.

9. Megbeszélés a szervezésben, tervezésben érdekelt munkatarsakkal a felada-

tokrol.

10. Ajanlatok bekerése kivitelez6ktdl, épitészektol.

11. A bemutatasra keriil6 termékek kivalasztéasa.

12. A termékbemutatds modszereinek és formainak egyeztetése az aru- €s pro-
pagandaszakértékkel.

13. A szervezésre vonatkozo részletes litemterv kidolgozasa.

14. Most mar részletes koltségvetés készitése.

15. Tervezd kijelolése €s eligazitasa.

16. Tajékozodas az utazasi lehetSségekrdl, sziikséges uti okmanyokrol, eléira-
sokrol.

17. A véasarigazgatosagnal shell-stand, butor stb. esetleges megrendelése,
feltétleniil villany és viz bekotés, telefon, takaritas, névények elGzetes ren-
delése.

18. Szallitmanyo:6 kivalasztasa (otthon és a helyszinen), a kapcsolatos
hatarid6k és a sziikséges okmanyok egyeztetése.

19. A kiallitas épitészeti tervének jovahagyasa.

20. Fotok, grafikék beszerzése.

21. Az épitészeti terv elkiildése a vasarigazgatosagnak.

22. Anyagok készitése a katalogus részére.

w
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23.
24.
25.
26.
27.

28.

29

30.

31
. A forditasok, lektordlasok elvégeztetése.

. A sziikséges szallodai szobak lefoglalasa.
34.
35.

32
33

36.
37.

38

41

47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.

54.
55.

Leforditasa és a sziikséges hatdriddre torténd eljuttatasa a szervezdknek.
PR (reklam)- terv elkészitése.

A kiallitas és a reklamanyagok szovegkonyvének Gsszeallitasa.

A megfelel6 hazai és kiilfoldi reklamiigynokok kivalasztasa.

Déntés arrol, hogy sziikség lesz-e audiovizudlis eszkdzokre és gondoskodas
roluk.

Most kell eldonteni azt is, hogy lesznek-e ugynevezett attrakciok a kiallita-
son (divatbemutatok, arudemonstraciok, kozvetlen arusitas).

. A reprezentacios sziikséglet, a kereskedelmi ajandékok beszerzése vagy

megrendelése.

Dontés arrdl, hogy lesz-e fogadas, sajtofogadés, szimpdzium, eléadas stb.,
ezek helyének lefoglalasa, az id6pont meghatarozasa és szukseg esetén a
véarhat6 vendégiillatas megrendelése.

Fotos felkérése.

Az utazasi terv elkészitése, illetve a stand személyzetének kijel6lése.

Az utazis legcélszeriibb modjanak kivalasztasa, repiild vagy mas jegyek,
bérelt gépkocsik megrendelése.

Vizumok beszerzése.

Intézkedés biztositasi ligyekben.

. A vasarigazgatosagtol belépdk, parkolocédulak, kitliz6k megkérése.
39.
40.

A szallitmanyozasi és vamokmanyok hatériddre torténd elkészitése.
Részletes és konkrét targyalasok a helyszini képvisel6kkel, igynokokkel, a
lehetséges kereskedelmi feltételek pontos tisztazasa.

. A nyomtatasra keriil6 anyagok leadésa.
42.
43.
44.
45.
46.

A hirdetések anyaganak komplett elkészittetése.

A direct mail lista 6sszeéllitasa.

Az elfogadott arajanlatok, példanyszamok, mennyiségek visszaigazolésa.
Az installacio, tablok, egyéb dekoracio elkészitése.

A bemutatasra keriil aru és az installacié, a felszerelések utnak inditasa és
jelzés a helyszini szallitmanyozoknak.

Kapcsolatfelvétel a helyszini vamhatdésaggal.

A hivatalok, kamarak tajékoztatasa a kiallitasrol.

Hostessek és tolmacsok szerzOdtetése helyszini munkara.

Direct mail anyagok, meghivok kikiildése.

Téargyalas a véasarigazgatosdg, reklamiigynokség, szallitmanyozo
képviselGivel a helyszinen.

Részletes megbeszélés a helyszini munkatarsakkal.

A helyszinen a kiallitas izemeléséhez és a vendégek kinalasahoz sziikséges
anyagok beszerzése.

A kiallitas , lelizemelése”, beleértve a PR akciok lefolytatasat.

Intézkedés a kiallitas felszamolasardl és a hazaszallitmanyozasrol.
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Standok

A kiallitasok szinterei a standok, amelyek tar-
talmazzak €s bemutatjak az arucikkeket. Lénye-
ges, hogy jo figyelemfelkeltd hatastak, iizenetto-
vabbitok, az lizletkOtés optimalis koriilményeit
megteremt6k legyenek. Technikai értelemben le-
hetnek un. shell (egység) standok, amelyeket kii-
160nb6z6 méretkategoriakban, altaldban maxi-
mum 30 m’ig a kiallitdsszervezé ajanl fel a
kiallitonak. Elényiik az olcsosag, az épitési id6
leréviditése, a bonyodalmak szamanak csoékken-
tése.

Szamos esetben azonban a kiallitok ragaszkod-
nak az egyedi, s ezért altalaban latvanyosabb
megoldasokhoz, am dragdk és a kiallitoknak
technikai problémai is lehetnek a helykijelolés soran.

. s iNpaoNAx T

Passziv zona Aktiv zéna Intenziv zéna

A passziv kommunika-
cids zona a kiallitasnak a
kiilsé jarofeliilettel érint-
kez8 része, amely bason-
16 funkciokat tolt be,
mint a kirakat.

Feladata a vasarlatoga-
t6 megallitasa.

Az aktiv kommunika-
ciés zénaban zajlanak az
eléinformacio-szolgal-
tatasok, a bemutatok, az
audiovizualis  progra-
mok. Itt foglalnak helyet
az informatorok is!

Komolyabb érdeklddés
esetén az informétor be-
tessékeli a latogatot a
stand belsejébe, az inten-
ziv kommunikaciés zo-
néba, ahol a beszélgete-
sek soran mérhetd lesz a
vasari megjelenés hatas-
foka.

A kiéllitasokon a kozonségmunka {6 eszkozei a kévetkezdk:
» A megfelel6 célcsoport meghivasa (Vevdk, felhasznalok, igynokok, kereske-

dék, tervezOk, beruhazok, szakmai ww
szovetségek, 0jsagirok).

» Nyomtatott anyagok.
» Kozvetlen levél.

» Személyes kapcsolatok.

» Sajtokapcsolatok.

» Hirdetések.

» Vendéglatas a standon.
» Fogadasok.
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Elfogadott szokas a latogatok egy részének megajandékozasa is, kiilondsen ha
emlékezetessé kivanjuk tenni a kiallitast egy-egy kiemelkedden fontos latogatd
szamara. Mivel maga az ajandékozas kétéli fegyver, igy ajanlhato, hogy:
~ Az ajandék ne legyen tal nagy érték(, vagy kicsinyes (Ne csempéssziink veze-

t6 taskajaba mlanyag hamutartot).
~ Ha lehet, ne legyen napi hasznalati targy.
~ Legyen stilusos.

Mas kategoria az ugynevezett szoréajandék, amely valogatas nélkiil osztogathatd
a kiallitas latogatoi kozott. Olyasmit célszerd kitalalni, aminek a megajandékozott
oOriill, ami hordozza a cég vagy kiallitds logojat, s nem keriil €gyszeriien a
szemétkosarba. Ilyenek lehetnek a jelvények, trikok, tollak, flizetek, sapkéak s a
naptérak.

Célunk mindig a kiallitas sikerének biztositasa. Ahhoz, hogy az el6késziiletek ne
legyenek hiabavalok, a stand mikddtetése soran be kell tartani az tizemeltetés
,iratlan” szabélyait.

Standok miikodtetésének iratlan szabalyai

1. A cég képviseldjének ismernie kell vallalatat, annak termékskalajat, fel kell 6t
hatalmazni iizleti kapcsolatok 1étesitésére és felvilagositani arr6l, hogy mi a
cég célja az adott kiallitassal.

2. A standra érkez6 latogatot sohasem szabad lekezelni.

3. Kozeledni kell az érkez6 latogatohoz, nem kell megvarni amig 6 kodzeledik.

4. Nem jo, ha tgy helyezkedik el a személyzet a standon, hogy takarja az arut,
vagy akadélyozza a megkozelitést.

5. A kapcsolatfelvételt egy pozitiv megjegyzéssel kell kezdeni pl.: szivesen adok
egy prospektust a kiallitott termékre vonatkozdan.

6. A lehetéségekhez képest minél gyorsabban meg kell tudni, hogy milyen lizlet-
ben érdekelt a latogato. A szerzett értesiiléseket emlékezetben kell tartani, ha
sziikséges, fel kell irni.

7. Minden kérdésre alapos, helytall6 valaszt kell adni.

8. Kiallito cégiinket éppoly kedvezd szinben kell feltiintetni, mint az eladasra
szant termékeinket, a mondanddnkat 6sszhangba kell hozni a latogat6 érdek-
16désével.

9. A beszélgetést fel kell hasznélni piaci informaciok szerzésére, a sajat arur6l
kialakult vélemények kipuhatolasara.

10. A kapcsolatokat meg kell probalni annyira elére vinni, amennyire felhatal-

mazasunk engedi. :

11. Lehetdség szerint késziiljon feljegyzés az érdeklddd cége, valamint érdek-

16dési kore adataival és annak rogzitésével, hogy milyen follow up (kdvetd)
1épésekre van sziikség vele kapcsolatban.
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12. Ra kell szanni az id6t a fontos megbeszélések folytatasara még akkor is, ha
a vasaron kozben zarora van.

13. Az igért inform:iciot minél hamarabb el kell kiildeni.

14. A nyitvatartasi idSt be kell tartani és a standot sohasem szabad feliigyelet
neélkiil hagyni.

15. A csendesebb periodusokat ki kell hasznalni més standok kontaktalasara, ter-
mészetesen csak gy, hogy a sajat standunk se maradjon magéra.

A kiallitasok — ha jol sikeriiltek — joval a rendezvények utan is éreztetik hata-
sukat. Ezért, és a kiallitas sikerességének felméréséért sziikség van a vasari részveé-
tel eredményvizsgalatara. Ez magaban foglalja az egyes pénziigyi elszamolasok
elkészitését, a beigért informaciok tovabbitasat, az ujabb vevéi targyalasokat (amit
a szakzsargon follow-up tevékenységnek hiv), illetve a jovObeni tervek
elkészitését.

!
~ Feladatok:
1. Allitsa 6ss:ze cége reklamajandék-kinalatat, ha ez egy autdalkatrész el64l-
litd vallalkozas, s csak viszontelado6i kapcsolatai vannak.

2. Cége a COMPFAIR szamitastechnikai kiallitasra késziil. Ismertesse a
kiallitas el 3készitésével kapcsolatos kérdéseket.
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A sajtotajékoztatd egyarant eszkdz a propaganda és a PR szamara is. Altaldban
érdekes hirek, ,,fantasztikus” taldlmanyok, vagy nagy botranyok esetén alkalmaz-
hat6. Az 1j termékek, az 0j tudomanyos felfedezések, az 0j vallalati vezetd szemé-
lyiségek, a sikeres vallalati beruhazasi programok, az éves kozgytilések, a joté-
konykodas mind-mind kitiing lehetdséget adnak a sajto el6tti megnyilatkozasra.

A sajtotajékoztatok megszervezése kellS tapasztalatot igényel, amely hijan talan
segit a kovetkez6 néhany fontos tanacs.

» A sajtotajékoztatora csak ,hir” esetén keriiljon sor. Ha nincs épkézlab jdonsag-
tartalommal felvértezett hir, kar dsszehivni a sajto képvisel6it.

» A meghivokat a hely és az idGpont megjelolésével legalabb 1 héttel korabban cél-
szer( elkiildeni a helyi lapok, s az orszagos sajto helyi képvisel6i szamara.

» A sajtotajékoztatora hétfé—csiitortok, s az adott napon 10-15 6ra kozott keriiljon
sor a lapzarta, illetve a kovetkez4 napi megjelenés miatt.

» A sajtotajékoztatd bevezeté el6adasa maximum 15 perc legyen. Mellékeljiink
hozza irasos, az Gjsagirokat segitd osszefoglalot, dssziddtartama pedig lehetéleg
ne haladja meg a 45 percet. A tv és a radié szamara mindig legyen 8-10 9ssze-
foglal6 mondatunk.

» A sajtotajékoztaton a beszélgetést a PR vezetd (ha van), illetve a kommunikaci-
oert felel6s munkatars vezesse, s célszerien egy vallalati vezetd fejtse ki gondo-
latait.

» Az ujsagirok vendégiil latasa legyen a napszakhoz, s a helyi szokasokhoz igazo-
d6, am mindenképpen egyszeri és szolid.

» A cikk(ek) megjelenése utan ne fukarkodjunk a pozitiv visszajelzésekkel.

A sajtotajékoztaton til a sajtokapcsolatok is fontos szerepet jatszanak egy szer-
vezet PR munkéjéban. A vallalkozasnal otthonosan mozgo, az esetleg a gyari, iize-
mi jsagot szerkeszté ,,hazi” Gjsagiro kitiing lehetSség a sajtoban valé jelenlét fo-
kozasara.

]
*F eladatok:

1. Cége a targyévben jelentds sikereket ért el. Fogalmazza meg ezt a témat a
Napi Gazdasag, az adott megyei lap és a Gyongy néi magazin szdmara!
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¢ - Julia kiilfoldi nyaralasat Albaniaban toltotte. Bar az orszag nyelvén
~ nem beszélt, mégis szeretett volna néhany helyi ajandéktargyat és
édességet vasarolni baratai szamara.

a) Mutassa be Julia vasarlasi dontési folyamatat! Mely 1épések okozhatnak gon-
dot szamara?
-b) Milyen tényez8k befolyasoljak a vasarlasi dontés folyamatat?
¢) Milyen jelek arulkodhatnak a termék mindségérdl és értékérsl?
d) Milyen eltérések varhatok a marketing-mix elemei kozott a hazai és alban
viszonyok eltérésége miatt? (A valoszinii elemekre koncentraljon!)

/ Egy baratja a Suzuki esztergomi gyaranak munkatarsa, s mivel nem
sokat tud a vasarloi dontések megsziiletésének mikéntjérél, igy Ont,
mint marketing szakembert kérdezi meg a kovetkezgkrél:
a) Hogyan zajlik az autdvasarlasi déntés folyamata
- a csaladoknal;
- a gazdalkodo szervezeteknél,
- a minisztériumokban?
b) Mutassa be, hogy az egyes 1épéseknél a Suzuki miképpen tudja befolyasolni
a vasarloi dontést!
¢) Milyen jellegzetes és szdmara fontos célcsoportokat kiildnithet el a Suzuki a
gepkocsipiacon? Jellemezze a célcsoportokat a kiilonb6z6 szegmentalasi
ismérvek alapjan!

/ 1émai  kezelésében. Komolyan érdeklédnek az életstilus-valtas

! jegyeirdl, sajatossagairél, s a rajuk adhaté megfelelé marketing valas-
zokrol. Vilaszolja meg a kovetkezé kérdéseket:

a) Milyen életstilus-elemek jatszanak kiemelkedd szerepet az ékszeripar
szamara?

/3 Bizsuékszereket eléallito cég kéri fel Ont, hogy segitsen piaci prob-

b) Javasoljon jellegzetes modszereket, amelyek révén egy ékszergyartd felis-
merheti és meghatérozhatja az életstilusvaltozas sajatossigait!
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_47. Mint fogyaszté hatiarozza meg mely tényezdk alapjan valaszt
4 - bankot megtakaritasai szamara;
‘ / - lakohelyet, lakast;
- fgiskolat, egyetemet!
Mennyire tér el diontési folyamataban a "legjobb" vélasztasatol, vagy mindig
azt valasztana ("realisan” gondolkodjon!)?

_ 4 E feladat célja, hogy sajat vasarlasi folyamatinak értékelésével javit-
5 sa a fogyasztéi magatartasrol szerzett tudasat! Valasszon Ki egy
/ kozelmiltba vasarolt terméket, ami lehet: autd, ruhazat, haztartasi
gép stb. Valaszolja meg a kovetkezé kérdéseket:
a) Hogyan ismerte fel, hogy a termékre sziiksége van?
b) Milyen informicidforrasokat hasznalt az alternativ lehetéségek felallitasara!
¢) Sorolja fel milven markaju termékeket elemzett a vasarléi alternativak felal-
litasakor!
d) Elemezze milyen tényezSk alapjan dontétt a valasztott termék mellett (ar,
szin, teljesitmeny, mindség, egyebek)!
e) Hol vasarolta rieg a terméket, s miért dontdtt az adott bolt mellett?
f) Voltak-e ellenérzései a vasarlas utan; érezte-e Gigy, hogy masik markat, boltot
stb. kellett volna valasztania?

= Fogalmazza, meg mely tényezdk befolyasoltak abban, hogy ezt az
5/ iskolat valasztotta! :

a) Sorolja fel kik voltak azok, akik befolyasoltak dontéseiben!

b) Ki az, aki a csaladtagja, s milyen vele a rokoni kapcsolatanak formaja (ha-
zastars, gyerek, nagynéni stb.)?

¢) Van-¢ olyan a befolyasolok kozott, aki e teriilettel foglalkozik?

d) Van-e olyan a befolyasolok kozott, akinek a helyzete (gazdasagi, tarsadalmi
stb.) vonzé volt az On szamara, tehat aki valamilyen szempontbol az On
aspiracids csodortjaba sorolhato?

¢) Talalkozott-e olyan emberrel, embercsoporttal, akik Ont befolyasolni akartak
dontésében, s On mégis elutasitotta az altaluk mutatott iranyvonalat? Ha
igen, miért dontott az elutasitas mellett!

//7 Mutassa be a szervezeti vasarlas néhany sajatossagat a kovetkezok
/ alapjan!

a) Hogyan véséaroinak a kormanyzati piac szereplSi? Egyének, iigynokségek,
vagy mas forradk hatarozzak-e meg a véasarlast?
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b) Hogyan zajlik konkrétan az iizlet? Keressen fel egy 6nkormanyzatot, s
probaljon érdeklddni a palyaztatas és dontés folyamatarol!

c.) Nézze meg milyen tényezSk alapjan torténik a dontés, érdekl3djon az egyes
tényezok dontésben betoltott stlyarol!

/ szamara. Az IBM csak alkalomszeriien rendel téle, azt is kis mennyi-

ségben, és altalaban Péter is mastol szerzi be ezeket az alkatrészeket. A

Nokia nagy mennyiségben, gyakran rendel téle oly modon, hogy meghataroz-

za a szallitas napjat is. Ma Péter szokatlanul nagy megrendelést kapott azon-

nali szallitas mellett az IBM-t6l. O azonban tudja, hogy mindkét cég megren-
delését egyszerre teljesiteni nem tudja.

a) Milyen tandcsot adna Péternek a helyzet kezelésére, s hogyan kellene reagal-

nia a megrendelésre?

b) Hogyan kertilhetdk el a hasonl6 esetek a jovoben?

/8 Péter szamitastechnikai alkatrészeket szallit kiilonb6z6 nagyvallalatok

e Olvassa el a kovetkezd ujsagcikk-részletet, és vizsgalja meg a diagra-
R / mokat! Vilaszoljon a kérdésekre!

Spontdn vdsdrloi dontések

A Pest Forma kft. altal két éve végzett vizsgalat célja néhany arucsoportnal a
spontan vasarl6i dontések aranyanak felmérése, illetve a kihelyezett display haté-
konysaganak elemzése volt.

Osszesen 631 vasarlot kérdeztek meg. Kb. 50-50 % -os-aranyban hétkdznap és
hétvégén. El6szor a boltba érkezé vasarlok koziil véletlenszertien kivalasztottak a
felmérés alanyait, akiktd] megkérdezték, hogy mit fognak vasarolni.

A pénztarnal ismét megszolitottak Oket és a ténylegesen vasarolt termékeket
Osszehasonlitottak azokkal, amelyeket a vevik az érkezéskor emlitettek.

A fogyasztok 13,3 %-a eleve vasarloi listaval, vagyis elGzetes tervekkel érkezett
az lizletekbe.

Az eredmények ramutattak, hogy a meglehetGsen gyakran hasznalt altalanos
dontési diagram- miszerint 4tlagosan a termékek 60 %-a nem elGre tervezett mo-
don, azaz helyszini dontés alapjan keriil a kosarba - adataihoz viszonyitva a kii-
16nbdz6 termékféleségek esetében jelentdsen eltérés lehet.
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Altalanosar: tervezett
(tervezte és veH, d: nem tudta elore
a markit) 6%

Kijlondsen tarvezett

(biztosan tudta, r1ogy milyen

markat vesz, é: azt is vett)
30%

Helyettesitoé termék
{tervezxte, de nem vett) 4%

Nem tervezett
F (nem tervezte, de vett)
60%

esz pékarut, és vegiil vett-e?

vasarloi dontes szazalek

Nem tervezte, és nem is vett 67,83%

Nem tervezte, de vett 10,62%
Biztosan tudia, hogy milyen

markat vesz, és azt vett 8,87%
Tervezte és vett, de ne n tudta

elére a markat 9.35%
Tervezte, de nem vett 3,33%

torokrémet, é§ végil vett-e? ,

vasarlo: déntés szaralék Megoszlés o pékarut vasarlok kézon
Nem tervezte, és nem s vett 28,68% de :eer:‘e‘z’:; ?;:‘ tervezeft
Nem tervezte, de vett 11,41% 9.33% °
Biztosan tudta, hogy miilyen .
markat vesz, és azt vet 13%
Tervezte és vett, de nen tudta . Altalanosan
elore a markéat 40,25% Kiléndsen tervezett
Terverte, de nem vett 6,66%  terverett ' 56,45%
18,22%
Tervezte-e, hogy vesz joghurtot vagy

Megaszlas a joghurtot vagy torokrémet
vasarldk kozot
Tervezte, de nem vett
10,34% Nem
: tervezett

33%

Kilonosen
tervezxett

27,6% i
Altalanosan

tervezett 29,06%

a) Hatdrozza meg, hogy mely termékek vasarlasaban tolt be fontos szerepet a
pillanatvasarlés, s melyekben nem?

b) Milyen vasarioi dontési folyamatot feltételez a joghurtok és a pékaruk
esetében?
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// gyon sok kiilénbozd tipusi, fajtaji konyv kaphaté. Masrészt a konyv-
terjesztok 1igy tapasztaltak, hogy a vasarlok is meglehetdsen sokfélék,
s konyvvasarlasaikat nagy szamu tényezd befolyasolja.
a) Végezze el a konyvpiac szegmentalasat!
b) Valasszon ki két alapvet§ piaci szegmenset, s jellemezze azokat!
¢) On tankdnyveket szeretne kiadni dikok szdmara a kozépiskolat kovetd szak-
mai képzésekhez. Milyen tényezdk alapjan valasztana ki a célpiacat?
d) Milyen tényezdket jelenitene meg a tankdnyvek mindségében, s On milyen
szinvonalll termék mellett dontene?

//1 A konyveket szeretd emberek tapasztalata szerint az iizietekben na-

_ Elemezze a kornyezetében 1évd vegyesboltok valamelyikének vasarlo-
2/ kozonségét a kovetkezok szerint!

a) Milyen az iizlet tipusa (hipermarket, szatocsbolt, étterem stb.)

b) Milyen messze élnek a vasarlok az iizlett61?

¢) Melyek a vevek demografiai sajatossagai?

(Eletkor, nem, csaladi allapot, képzettség, jovedelem)

d) On szerint az itt véasarlok eltérnek, s ha igen, miben a tébbi telepiilési
lakostol? (PL.: az eltérés munkahely jellegd, kulturalis jellegt, érdeklddés
jellegd stb.) '

e) On szerint az iizletben alkalmazott 4P megfelel a torzsvéasarlok elvarasainak?

/g Valasszon Ki 5 hazai vallalatot, s vizsgalja meg a kovetkeziket:
a) Melyik a legnagyobb, a legkisebb, a legrégebbi, a legijabb?
b) Melyik vallalatra jellemzo:
- a tomegmarketing;
- a tObb szegmens valasztasa;
- az egy szegmens valasztasa?
¢) Mutassa be a jellegzetes vevoi csoportokat jellemezve azokat!
d) Mely piacok tekinthetSk az egyes vallalkozésok f6 vagy nevezetes piacai-
nak?
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¢ Akozelmiltban egy IC vonaton tortént a kovetkezo eset. A vonat meg-
4 érkezett arra az allomasra, ahol tovabbi kocsikat kapcsolnak hozza. A

v/ csatlakozo vonat késett 45 percet, de az utasokat csak 15 perc elteltével
tajékoztattak a tényrdl, masrészt a kovetkezé dllomasokon csatlakozast igény-
be venni akar6 utasoknak semmilyen biztatassal, s segitséggel nem szolgaltak.

a) Hogyan kellet: volna kezelni a késé csatlakozas problémajat?
b) Mit és hogyan kellene tennie a vasuttarsasagnak a vevSkapcsolatok javitasa
érdekében?
¢) Hatérozza meg és elemezze, mit ajanl a MAV:
- egy egyediil utazo6 (10-14 éves) gyermeknek;
- a kiilfoldi turistanak;
- az lzleti utazénak?

_—aw: Végezze el a lakohelye és Budapest (ha budapesti, a lakohelye és a
5 munkahely:) kozotti utazasi lehetdségek vizsgalatat, s készitse el a
| pozicionalis térképet!
a) Milyen tulajconsagokat tart fontosnak a kozlekedési eszk6zok minGsége
kapcsan?
b) Allapitsa meg az egyes tulajdonsagok siilyat!
c) Hatarozza me3 a szolgaltatas mindségét (autdbusz, vonat, személygépkocsi,
taxi, stoppolas)!
d) Az ar ismeretében rajzolja fel a pozicionalasi térképet!
/6 Tekintse at a mellékelt monitorok leirasat, és valaszoljon a kovetkezd
/ kérdésekre.
a) Hatarozza me3 az egyes terméktulajdonsagok sulyat!
b) A terméksiilyok és a pontszamok ismeretében hatarozza meg a termék miné-
ségét!
c) Keszitse el a termékek pozicionalasi térképét!
d) Végezze el a piac szegmentalasat és jellemezze az egyes vevdi csoportok ter-

mekkel szembeni elvarasait!
e) Ertékelje a mérkanév szerepét a monitorok vasarlasakor hozott dontésekben!
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INFORMACIOK

Gyarté, tipus: Belinea 103080

Forgalmaz6: Enternet 2001 Kft,

Ar:99 3007t

Internetcim: www.belinea.com, www.enternet.hu
Erickaie

Eektronika: 22 FUNSESNSNENNNN 25
Szolgiltatasok: 20 25
Kezelhetisée: 24 FUMSENMNERANE 25
Ergondmia; 18 25

cp 2001/ 8 Felsékategéna

nagyon nagy savszélesség, konnyd
napi hasznalat

° sok az almend, a kép bealiitasa
hosszadalmas

INFORMACIOK
Gyarté, tipus: HP p700

Forgalmazo: HP Magyarorszag

Py

'

[y

I

Ar: 117 000Rt

interneteim: www.hp.hu

Ertékelés

Elektrorika: 23 2
Seoigahtatasok: 23 3
Kerohetissr: 23 FUNNEENENNNNNS 25
Ergondmtia: 25 1 25
CP 2001/8

Cs{cskategéria

94«5 e
S oo

° teljeskér( tamogatottsag, mindségi
. kivitel

e a fényerd- és kontrasztallitéshoz a

| menube kell 16pnj

INFORMACIOK

Gyarté, tipus: liyama Vision Master Pro 410
Forgatmazé: Enternet 2001 Kit.

Ar: 99 900 Ft

intemnetcim: www.iiyama.com, www.enternet.hu
Ertékelés
Elektronika: 19
Szolgaltatasok: 23
Kezethetiség: 18
Ergondmia: 23

CP 2001/8

83:

° BNC bemenetek. sok szoigaltatas,
alacsony sugarzas

kissé gyenge féenyerG és kontraszt

INFORMACIOK

Gyarté, tipus: Gaba Pure Flat 17"

Forgaimazo: HRP

Ar: 71500 Rt

Intemetcim: www.hrp.hu

Erae

Elektronika: 20 (1 B
Seolgaltathsok: 18 2
Kezelhetlség: 23 %
Ergondmia: 23 25
CP 2001/8

FelsOkategbria

8 4; o
g mmoas o

° nagyon j0 sugarzasi értékek,

kényelmes kezelés

‘ tal er6sek a szinek, nincs bekapcsold
gomb

INFORMACIOK
D | eyarts, tipus: MG 796D

Forgalmazd: P-Trade
Ar: 87 800Rt

Intemetcim: www.maginnovsision.com, www.ptrade.hu
Ertékelés

Elektronika: 19 jp =

Scolgaltatseo: 23 NN 25
Kezohetiose: 24 FRSRNN 25
Ergontima: 18 o2

CP 2001/8 FelsOkategoria
A

84 = n ‘=

° e-Video képmodositd rendszer a vided-
sok nagy 6romére

' a mentipontok elosztasa lehetne jobb is

INFORMACIOK

Gyartd, tipus: liyama Vision Master 406

Forgaimazd: Enternet 2001 Kit.

Ar: 83000 Ft

Internetcim: www.iiyama.com, www.enternet.hu
Ertokelés

Elektronika: 17 2
Seolghttatasol: 18 25
Kezehetieég: 16 25
Ergonmia: 23 2
cp 2001/8

Kozepkategona .
4
‘ ﬂ -

° nagyon alacsony sugarzas

’ kis képméret, alul és felll domborl kép
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-2 Végezze el a kovetkez6 termékek haromszintii (absztrakt, targyiasult,

- 4 Kiegésziilt) elemzését:
i

Internet
Eletbiztositas
Rockzenekar
Aspirin

o+ A termékélet-gorbe 6 jellemzo szakaszat kiilonitettiik el.

-

a) Mutasson be olyan termékeket, amelyek
- a piaci beve:zetés
- az erdteljes “ejlédés
- a turbulens verseny
- az érettség
- a hanyatlas
- a maradvanykereslet allapotdban vannak

b) Hogyan jellemezheté a 4P az egyes szakaszokban a vizsgalt termékek
esetében?

¢) Jellemezze a versenyhelyzet alakulasat az egyes szakaszokban!

//3 A termékek életgérbéje nem minden esetben azonos minden ter-
/ méknél. Mutasson be legalabb 10 terméket az életgorbéjével egyiitt,
amely eltér a klasszikus esettdl. Magyarazza meg az eltérés okat!
_—4y. Hatarozza meg a termék tipusat (napi cikk, minéségi termék, kiilon-
4 legesség) a kovetkezd esetekre:
i
Toyota Yaris személygépkocsi
Sajtos périzsi szalami
Luciano Pavarotti dalest
Nokia 3310 motiltelefon

ey Ertékelje és csoporttarsaival vitassa meg a kovetkezd kijelentést?
5 ""Mi nem féliink a relativ termékbukastol, mert a termék, - ha nem is
| az elvért mértékben, de- profitot termelt. Mi az abszolut termék-
bukastél tartunk."
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/6 Rajzolja fel a kovetkezd szolgaltatis életgorbéjét a tablazat alapjan!

)

7990

Mobiltelefon-piac

1991 9 ; -
1992 22 - -
1993 40 - -
1994 60 25 57
1995 65 70 124
1996 70 170 225
1997 81 260 345
1998 85 420 540
1999 92 610 750

a) A termékélet- gorbe melyik szakaszaba helyezkedik el a mobiltelefon?
b) Hogyan értékeli a Westel 450 lehetGségeit? Valaszat indokolja meg!

. Sorolja fel az On altal igénybevett szolgaltatasokat! Melyeket sorolna
. ;- a "tiszta" szolgaltatasokhoz?
f

2= Mutasson be n¢hany régi terméket (pl. Pick téliszalami, Zwack,
8 Unicum, Herendi Victoria mintas étkészlet), s magyarazza el miért
~/ nem volt sziikség megujitasukra!

OLVASMANY
Az étletroham (Brain-storming)

Az otletroham olyan csoportos alkoto technika, amelyet kifejezetten kreativ
problémamegoldasokra fejlesztettek ki. Sok feladat megoldasat teszi lehetévé,
kiillonosen az iizleti élet teriiletén. Alkalmazasanak célja nagyszamu, kritika
nélkiil "feldobott" otlet felszinre keriilése, rogzitése, masokkal vald megis-
mertetése és értékelése.

Menete a kovetkezd: }

1. Az &sszehivott csoporttagok elbtt a csoport vezetSje ismerteti

» a csoportmunka céljat

» acsoport el6tt 4116 feladatot és a feladatmegoldas (megoldaskeresés) menetét,
szabalyait, a csoporttagoktol vart kézremikodést.

2. A vezet§ egyértelmien, roviden vazolja a megoldandd problémat szdban és
lehet8ség szerint vizualisan is szemlélteti azt.
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3. A csoporttagok egyenként felvetik a problémamegoldasra vonatkozo
oOtleteket (egy személy egyszerre, egy felszolalassal egy otletet).

Az btletek felvetése szabadon, mérlegelés nélkiil torténik.

Az otletfelvetés iddszakéaban:

» Tilos egymas ¢tleteinek birdlata

» Arra kell torekedni, hogy az Gj dtletek a mar korabban felvetett 6tletektdl

figgetleniil (és ne azok tovabbfejlesztéseként) sziilessenek.

Ez a torekvés azért indokolt, mivel a mar felvetett Gtletek korében valo mozgas
lesziikiti, gatolja a széles korben valé gondolkodast, megoldaskeresést, ezaltal
csokkentené az Otletek szamat, Gjszertiségét.

4. Miutan a csoporttagok kifogytak az uj otletekbdl, kovetkezik az eddig fel-
vetett Gtletek alapjan (ezek felhaszndlasaval) az 6tletkombinéciok keresése.

5. A kombinaci6val nyer Otleteket is tartalmazé valamennyi elképzelést meg
kell vitatni, értékelni, mindsiteni a probléma megoldasa szempontjabol (realis
vagy nem reélis me goldas, rovid vagy hosszi tdvon nyujt megoldast stb.).

6. A vezet$ Osszefoglalja a csoport altal elért eredményeket: ‘

Milyen lehetdség(ek) vannak a felvetett probléma megoldaséara?

Ezek a lehetGségek az egész problémara megoldast nydjtanak-e?

Melyek az esetleges megoldatlan, nyitva maradt problémak?

’/9 Allitson ssze csoporttarsaival egy otletrohamot a kovetkezé termékek

"] és szolgaltatasok tovabbfejlesztésére:

helyi autébuszja-at

mobil telefonszolgaltatas kiegészitd szolgaltatasai

ébresztora

szénsavas Uiditdi:al

Vizsgaljak meg a jelenlegi termékeket, s tekintsék at az esetleges hianyossa-
gokat, majd fogalmazzadk meg a megoldasi lehetGségeket!

/70 Gondolja at és irja le egy otletroham lebonyolitasanak technikai
/ feltételeit.

A kilencveries évek elején a hazai csokoladépiac legnagyobb szerepl6i-

/ vé a kiilfoldi markak (pl. Bounty, Mars stb.) valtak, am par év eltelté-
vel visszat¢rtek - most mar feldjitott, kibovitett formaban- a hazai
markak (igy a Boci, Sport, Tibi stb.).

Mi a véleménye a folyamatrol? Milyen magyarazatot talal e termékek 0jboli

feléledésére?
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/1/2 Nézzen utina melyik cég allitja el a kovetkezé termékeket:

’ AXE arcszesz Tibi csokoladé
o Blend-a-med fogkrém Mirinda tiditGital
Signal fogkrém Marka iiditéital
e A markakiterjesztés tipikus fajtajat jelenti az, amikor egy csokoladé-

72 gyar Gjabb és ujabb termékre ragasztja ra befutott markanevét. llyen
'/ fordul el6 a Tibi, vagy a Boci csokoladék esetében.

Emlitsen hasonlo példakat (5-5 sikeres és sikertelen esetet) mas termékek

esetében is! Magyarazza el a siker vagy a bukés lehetséges okat is!

g Ertékelje a csomagolas valtozasat a kovetkezd termékek esetében:
1 y ; / szalamiféleségek szamitogépes jatékprogramok
/
fogkrémek tditditalok

Nézze meg a piacon fellelhetd csomagolasi valtozatokat az egyes termékek
esetén, s ennek alapjan értékeljen!

.z Milyen csomagolasi tendenciakat vél felfedezni a jovére vonatkozéan?

ﬁ Fogalmazza meg véleményét a kiovetkezé megallapitassal kapcsolat-
/" ban:

" A csomagolas f6 kérdése az Gjrahasznosithatosag, illetve a kornyezetvédelem

kapcsolata a koltségekkel."
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4 - Egy villalat "A" termékének ara 100 Ft/db. A termék egységnyi valto-
i/ 76 koltsége 45 Ft/db. Az allando koltség: 100 000 Ft / év. Hany darab
termék kell a fedezeti pont eléréséhez?

2 A) Keressen fel egy iizletet, s vizsgalja meg milyen drakon lehetne
-/ vasarolni:

1 kg parizsir 1 kg mosdport
150 ml fogkrémet 1 1 asvanyvizet
Allitsa fel a fellelt termékek arlistajat, s vizsgalja meg a lehetséges eltérések okat!

B) Keresser fel tobb iizletet, s az el6bbi termékekre vizsgalja meg az
arak eltérését természetesen az azonos markak alapjan. Vizsgalja meg
a termékek egymas kozotti ararany-valtozasat is!

- Tételezziik fel, hogy a Nokia aj kb. 200.000 Ft ard uj mobiltelefont
3 szeretne bevezetni a magyar piacon. Mi a véleménye errél? Soroljon fel
[ érveket és ellenérveket az akciohoz!

.- Tervezzen j:llegzetes drcsoportokat egy kionyvkiadé szimara! Milyen
/4 konyveket és kinek hozna forgalomba alacsony és magas aron?
>
]

- Képzelje magat egy vizvezeték tartozékokat arusito bolt tulajdonosa-
o nak helyébe. Jelenleg 15 000 Ft-ért értékesit konyhai mosogatot, am a

~/ termelG 10%-kal akarja emelni az drakat a magasabb termelési kolt-
ségek, alapanyag d-ak miatt. Ugyanakkor a versenytars értékesitok arai 15%-
kal alacsonyabbak az ajanlott 4j arnal. Mit tenne On a tulajdonos helyében?

_~z+: Egy kereskedd allandé kéltsége 500 000 Ft/év, valtozo koltsége
X / 15 Ft/termék. A Kereslet és az ar viszonya a kovetkezg:

Milyen ar mellett lesz a profit maximalis? Ar(Ft) Kereslet(db)
Ha a bolt 40 000 db terméket 30 Ft-ért, és 25 000 21 100000
db terméket 27Ft-ért értékesit mennyi lesz a profit? 24 85000
Mi a kockézata ennck a helyzetnek? 27 65000

30 40000
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' Egy oragyarto tudja, hogy egy 0j ébresztGoraért a fogyaszto maximum

7 1 000 Ft-ot hajland¢ fizetni. Tételezziik fel, hogy a nagykereskedd ha-
v szonkulcsa 35%, a kiskeresked6é 25%, tovabba a gyarté altal elvart

haszonkules 20%.

Mennyi lehet az 6ra maximalis valtozo kdltsége? Mit tegyen a cég, ha az 6ra

koltsége magasabb lesz ennél az értéknél?

_zs . Egy 4j multiplex mozi heti allandé koltsége 500 000 Ft. A valtozo
8/ koltség nagysaga hetente atlagosan 300 000 Ft.
Mekkora nézészamra kell szert tenni ahhoz, hogy 800 Ft-os helyar mellett
érdemes legyen a mozit kinyitni. Mennyi néz3 kellene 500 Ft-os és 1200 Ft-os
ar mellett?

OLVASMANY
10 idotdllo arazasi szabdly

1. Az arstratégia csak egy része a bevételszerzésnek.

2. Az arstratégia kapcsolddjon szorosan a piaci részesedéshez.

3. Az arstratégia mindig vegye figyelembe a koltségstratégiat.

4. Az arstratégia legyen a teljesitmény és a verseny dsszehasonlitasanak eredménye.
5. Az arazas soran torekedjiink a valasztott piaci szegmens megértésére.

6. Az arban jelenitsiik meg a markanév josagat.

7. A leértékelések tipusai, fajtai legyenek konnyen attekinthetSek.

8. Ne alkalmazzunk bonyolult arképzé modszereket.

9. Legyen megfeleld arellen6rzd rendszeriink.

10. Az arterv megvalositasa kitling targyalasi ismereteket kovetel meg.

/;9 Ertékelje az el6z6 szabalyokat!

A Néhany baratjaval web oldalak készitésébe kezdett vallalatok szama-
10 ra. Hosszas probalkozasok utdn végre egy vallalkozas vezetdje igénybe
szeretné venni szolgaltatasait, s megkérdezi mennyibe Kkeriil a munka.

On az 4rrél (mivel nem tudja mennyit kérjen) személyes talalkozot javasol, s
kitiiznek egy idépontot. Tisztaban van azzal, hogy célszerii lenne tobbet tudni
az arakrél, s most elgondolkodott a kivetkezékon:

Milyen tényez6ket kell figyelembe vennie az ar megallapitisakor?

Milyen arképzési lehet6ségek allnak rendelkezésére?

Alkalmazza-¢ a 1ef616z6 vagy a bevezetd arat?

Indokolja meg valaszat!
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4 . Valasszon megfelel6 értékesitési csatornat a kovetkezd termékek
.4 szamara!

havilap (Szep hazak)
hivatali butorok
televiziokésziilékek
Boss dltonyok

Indokolja valaszat!

- A Balaton Butorgyar termékeit sajat markaboltjaiban és kiilonbozd
& egyéb iizleteken keresztiil is értékeli.

]

Mi az elénye az egyik, s mi a masik megoldasnak?

//3 A bevasarlo kozpontok és hipermarketek egyre népszeriibbé valtak
/ Magyarorszagon.

Valaszoljon a kovetkezd kérdésekre:
Milyen tényezdk befolyasolhatjak a bevasarlo kozpontok elhelyezését?
Székesfehérvaron a TESCO mellett a METRO és az AUCHAN is megjelenik.
Mivel magyarizhat6 ez a nagy tiilekedés egy csupan 100 000 lakosu varos-
ban?
Latogasson el a legkdzelebbi bevasarld kozpontba €s nézze meg:
- Hany darab iizlet talalhat6é benne?
- Milyen jellegzetes iizlettipusok fedezhetSk fel?
- Hol tapasztalt tomeges érdeklddést latogatasa id6pontjaban?
- Hogyan itéli meg a latogatok demografiai Gsszetételét?
- Ha iizletet bé¢relhetne, milyet nyitna a bevésarlo kozpontban?
- Milyen kiegé¢:szit6 szolgaltatasokkal talalkozott a bevasarlo kézpontban?

T Hogyan teremtheté meg a jo vasarlasi atmoszféra egy CD-kel, kazet-

4 takkal foglalkozé iizletben? Hogyan alakitana mindezt egy ruhazati

N butikban, egy festékaru-boltban, s egy szorakoztaté elektronikai szak-
iizletben?
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Olvasmany
Az Aspinwall-ely

Adott termék értékesitési csatorndjanak tipusat a termék sajatossagai (helyettesit-
hetGsége, fedezete, kiegészit6 termékjellemz6i, a fogyasztas ideje, s a keresés ide-
je) hatarozzak meg. E termékjellemzdk alapjan a termék harom, piros, narancssar-
ga, sarga szinekkel jellemezheté kategoridba sorolhatd, amelyeket a kovetkezd
tablazat foglal 6ssze:

Ha egy termék példaul 55%-ban sarga és 45%-ban piros jellegeket hordoz, akkor
kozvetlen és kozvetett értékesitési csatorndkon is értékesithetd. gy példaul a nagy
bevasarlokozpontok markaiizietekkel is helyettesithet6k, s ennek megfeleléen a ru-
hazat, a jatékok vagy a cipdk mindkét Giton eladhatok.

Jellegzetesség "Piros" ""Narancssarga" "Sarga"
termékek termékek termékek
Helyettesithetdség magas kozepes alacsony
Fedezet alacsony kozepes magas
KiegészitGk szintje alacsony kozepes magas
Fogyasztas idétartama alacsony kozepes magas
Keresési idd alacsony kozepes magas

Ha a termék 10%-ban sarga és 90%-ban piros sajatossagi, akkor a termék 1énye-
gében kozvetitékon keresztiil talal utat a fogyasztohoz. Ilyen a kenyér, a mososzer,
a csokoladé. Azonban ez a 10% arra is utal, hogy egyes kivételes szituaciokban a
kozvetitdk ki is keriilhet6k példaul a j6 foldrajzi helyzet miatt (a falu egyetlen pék-
je lizletet is mikddtet), vagy a termék kiilonlegessége miatt ("ez egy kivételes tu-
lajdonsagt szappan").

Tehat a sarga termékeket kozvetitd nélkiil, a pirosakat kozvetitén keresztiil, a na-
rancssargakat vagy igy, vagy ugy értékesitjik.

v Gyiijtson ossze megfeleld példakat az egyes szinek esetére, s emlitsen

7 meg legalabb 5-5 rendhagyo esete!

" Elemezze a franchise rendszer elényeit, s hatrianyait a McDonald's
' példajabdl, termékkorébdl kiindulva.

ar. Ismerdsei kozott bizonyosan van olyan, aki egy multilevel marketing
| rendszer tagja. Elbeszélgetve vele, prébalja meghatirozni a rendszer
elgnyeit, hatranyait, s a benne résztvevék motivaciojat! (Avon, Amway)
Tervezze meg egy uj termék halozatépitését (PL 1ij gyogynovény)!
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: Milyen fébl: szempontok alapjin jellemezhetd a CBA szupermarket

lanc kiilsé kornyezete? Hogyan segithet ezen elemek vizsgalata a va-

sarloi igények kielégitésében?

- Mutassa be a Peugeot magyarorszagi példajan, hogy miként lehet ele-

mezni és meghatarozni a versenykornyezetet, s mutassa be, hogy egy
ilyen elemzés milyen elényokkel jar a cég szamara?

/3 Szerkessze meg a kivetkezd BCG matrixot:

T ik Piaci novekedési
erme iitem (%)

A 17

B 13

C 12 .

D 8

E 7

F 3

G 2

Relativ piaci Aproft avénya a
részesedés osszprofitban(%)

0,9 25

0,2 3

0,8 15

0,6 38

0,7 13

0,2 4

0,1 2
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piacfejlesztés
termeékfejlesztés

kek alapjan!

- Az alabbi kircikk diagramm alap-

jan hatarozza meg a dohanyaruk

értékesitésée jellemzo jellegzetes‘

bolti formakat. Magyarazza meg
az egyes formak értékét, jelentdsé-
gét! Hova koncentralna a termel6k
erdfeszitéseit?

- Adjon érvényes jelenlegi példakat a kovetkezé Ansoff-féle stratégiai
7 megoldasokra!

piaci behatolas
diverzifikacio

. Sok olvasminy talalhato az Gjsagokban a Pannon GSM és a Westel
' kiizdelmérdl. Ertékelje a két cég piaci harcanak alakulasat a fellelt cik-

Cigarettapioc - értékesitési csatornak fontossaga

Mennyiségi megoszlas (%)

6.1% Egyéb elrusito helyek  3-8% Elelmiszer 1001 m" felett
34.3% Elelmiszer

11.1% Elelmiszer
401-1000.m' 4

13.5% Dohdnyboltok 21.5% Elelmiszer

2000. november-december 21200 m*

Forras: ACMielsen



ESETTANULMANY -
Célcsoport meghatdrozds demogrdfiai és
pszichogrdfiai eszkozokkel

Hatodik tipusu generdcio
Itt a millenniumi, azaz a kovetkez6 nagy amerikai generacio. A Madison Avenue-n

persze nem az a kérdés, hogy az j fiik hogyan valtoztatjak meg a vilagot, hanem az,
hogy milyen marketing stratégiaval lehet hozzajuk férk6zni.

Az ezredfordulon azon torik a fejitket a szakemberek, hogyan tudnak megszolitani
egyszerre valamennyi amerikai generaciot. Az elsé a II. vilaghabort katonai utan
elkeresztelt GI-generacio, Gket kdvette a csendes generacio és azok gyermekei a
baby-boom nemzedéke. Ennek felismerése véste a szakmai koztudatba a genera-
ci6s marketing elvét.

Ezutén jott az X majd az Y-generacié és most itt van a millenniumi.

GI generéaci6 Csendes generacio Gyerekrobbanas

o O

X generacio Y generacio - Milleniumi generacio
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ovl1

Mmenniﬁm
‘generacio

Generaci6

16 millié 6

35 milli6 16

| 76 millio 6

X +Y 81 milli6

70 millié f6

1901 és 1924
kdzott

1925 és 1945
kozott

1946-1964
kozott

1961 és 1981
kbzott szulettek

1976 és 1981
kozott, az

X generacio
alcsoportja

1982 és 2002
kdzott

A nagy gazdasagi valsag és a két vilaghaboru tuléléi. Konzervati-
van koltekez6k, polgari beallitottsagtak.

A valsag és a habor(i gondolataval éitek egyitt, de ahhoz tul ke-
s6n sziilettek, hogy hdstk lehessenek. Konformistak, mar fiatalon

AnatAdat Alanitatial, LlAatAraoatt asaranat uAllalnal o Aivil & 4
COQUITUUL QI IO, b It wes CrOpPTL Vandaman « vil 8s ceala-

di életben.

Nagy vasarlok, blintudat nélkul fogyaszték. Gyakran mar megsza-
badultak sz(l6i kotelezettségeiktdl, és nagy jovedelemmel rendel-
keznek. Elvezik az életet, de szolid értékeik vannak. Félnek az
oregedéstol.

Cinikusak, és kiismerték mar a médiat. Valaha rebellisek voltak,
ma jelentés gazdasagi erét képviselnek. Elidegenedettek, alterna-
tivak és szexik.

Idegesek, varosi stilus irant érdeklédnek. Pozitivabb retrds stilus
felé mozdulnak: tanc, zene, szabadidé és az alatt Gzhetb sportok.

A technolégia jo ismerdi, iskolazottak. Multikulturalisak. Hozza-
szoktak, hogy a legk(lonb6z6bb médokon bombazza ket a mé-
dia, megszoktak a szexet és az er6szakot. J6modu tarsadalom-
ban nének, rengeteg pénzt kdltenek.




¢ Feladatok:

(A feladatok megoldésa soran induljon ki a magyar valosagbol, lehets-
ségekbdl. A generacidkat tekintse Magyarorszagon is érvényes csopor-
toknak, bar a valésag nem pontosan ez.)

. Hatdrozza meg az egyes generacioknak szo6lo lizeneteket, ha a kinalt

termék a Spektrum Televizié programja.

. Milyen reklamhordozokat javasolna az egyes lizenetek szamara?
. Milyen piackutatasi modszert alkalmazna az egyes generaciok Spekt-

rum Televizidval valo elégedettségének mérésére?

. Készitsen kérddivet a millenniumi generacid szorakozasi szokasainak

felmérésére! Hasznaljon tobbféle kérdéstipust!

. Allitson &ssze jellegzetes élelmiszerkinalatot az egyes generaciok sza-

mara! Térjen ki az tiditSitalokra is!

. Milyen arpolitikaval élne az egyes csoportok esetében?
. Vézolja fel a kiilonb6zo generaciok szamara fontos jellegzetes értékesi-

tési formakat!
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Aki az eddigickben alaposan attanulmanyozta a leirta-
kat, jogosan teheti fel a kérdést: Melyek a marketinget mii-
velSk szamara betolthetd tipikus munkakorok a vallalkozésok-
ban?
Miel6tt megadnank a valaszt, hangsulyozzuk, hogy a marketinget
hallgatok, tanulok je ent@sebb részének természetesen esze agaban sincs e terlile-
ten elhelyezkedni. Ugyanakkor a marketing szemléletmodjanak alkalmazasa bar-
mely munkakdr alapvetd kovetelménye. A marketing az iizleti miiveltség elenged-
hetetlen kelléke.

Ezek elérebocsatasa utan roviden kovetkezzenek a jellegzetes marketing munka-
korok.

A) A termékmeneczsment €s a fizikai aruelosztas teriiletén:

» Termékmenedzser, aki az adott termékkel kapcsolatos kérdések f6 iranyitoja.

» Ugyintézd, aki felelds a termékek szallitasaért és a vevészolgalatért.

> Szallitdsi mened:ser, aki folyamatosan értékeli a szallitasi lehetdségeket, kolt-
ségeit €s hasznukat.

» Raktarmenedzser, aki a raktarozando termékek keresletének tervezésével, a ter-
melés koordinaldsaval, s a kiszallitassal foglalkozik.

» Elemzd, aki a fizikai aruelosztas koltségeit vizsgalja.

> Vevdszolgalati menedzser, akinek a feladata a vevk és a cég kozotti jo kap-
csolatok folyamatos biztositasa.

> Logisztikai tanacsado, aki az aruk szallitasanak és elosztisanak szakértdje.

» Arumozgaté, aki az druhazakban, boltokban a polcok feltdltésével, a forgalom
nyomon kovetésivel foglalkozik.

B) Az értékesités teriiletén:

> Ugynok, aki a fogyasztokat eladasi célzattal otthonukban keresi fel.

» Kereskedelmi képviseld, aki a viszonteladokat keresi fel a gyarté nevében ér-
tékesités c€ljabo .

» Vevdszolgalati és értékesitd menedzser, aki az eladason til kisebb javitasok el-
végzésére is képes.

» Professzionalis elado, aki a bonyolult szerkezetii, vagy egyedi tervezési termé-
kek értékesitését végzi.
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C) A nem profitorientalt teriileteken olyan marketing menedzserekkel talalkozha-
tunk, akiknek feladata a DM, PR stb. kampanyok megterveztetése, esetleg megter-
vezése, s iranyitasa. Alkalmazasuk a telepiilésmarketing térhoditasaval egyre erd-
sebb.

D) A reklam teriiletén:

» Ugyfélmenedzser, témagazda, aki kapcsolatot tart az tigyfelekkel, s az adott
programban koézremiikodé munkatarsakkal.

» Médiafelel6s, aki a médidk munkatarsaival, s az egyes reklamhordozok értéke-
lésével foglalkozik.

» Szdvegiro, aki elkésziti az adott reklam szovegkonyvét.

» Miuvészeti vezetd, aki a reklamok latvanytervezésének iranyitoja.

» SP menedzser, akinek a feladata az értékesitésosztonzési kampanyok kidolgo-
zésa.

» PR menedzser, aki folyamatosan kapcsolatot tart a sajtoval és biztositja a rek-
lamiligynokség jo hirét.

E) A kiskereskedelem teriiletén:

» Beszerz0, aki kivalasztja, s folyamatosan értékeli a beszerzett termékeket, azok
piaci sikerét, s beszallitoikat.

» Boltvezetd, aki az lizletben irdnyitja a személyzet munkajat, s ligyel a szolgal-
tatdsok magas szinvonalanak biztositasara.

F) S végiil a marketingkutatas teriiletén:

~ Projektmenedzser, aki feliigyeli az adott feladat megoldaséban kozremiikodd

alvallalkozokat.

» Témagazda, aki a marketingkutato cég és az tigyfele kozotti kapesolatot bizto-

sitja.

» Kutatasi szakért6, aki szakvéleményével segiti az adott kutatasi feladat megol-

dasat.

A fentieken tilmenden természetesen szamos mas teriilet, munkakor is adodik a
marketinget szakmaként mivel6k szamara, igy mindenki megtalalhatja a hozzail-
16, neki szimpatikus megoldast. A legfontosabb azonban — barmely tertiletre is ke-
riil valaki — a kreativitas. Ha nincs alkoto gondolat, ,,vilagmegvalto” akarat és ot-
let, akkor sok nehéz, s kellemetlen pillanat var az e teriiletet valasztokra
¢életpalyajuk soran.
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