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1. Fejezet

A marketing torténete, eszkdzrendszere és helye a tudomanyok rendszerében
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1. Bevezeto

A j6 marketing nem a véletlen muve, hanem alapos tervezés és végrehajtas eredménye. A marketinggyakorlat szinte minden iparagban folyamatosan csiszolddik és megujul - igy egyre na-
gyobb az esély a sikerre. A marketingszakértelem azonban ritka és nehezen sajatithatd el. A marketing miivészet és tudomany is egyben - szabalyai és kreativ oldala kozott sziintelen a fesziiltség
(Kotler, 2012). A marketing szabalyainak elsajatitasa a konnyebb feladat, s a kurzus alatt tobbnyire erre 6sszpontositjuk figyelmiinket, de targyaljuk azt is, hogy a valddi kreativitas és elkotele-
zettség szamos vallalatnal miként miikodik.

A kurzus azon tul, hogy segitséget nyujt a marketingfolyamatok megértéséhez és a helyes marketingdontésekhez sziikséges képességek fejlesztéséhez, felvértezi a hallgatokat azzal a latas- és
szemléletmadddal is, melyek alkalmazasaval megalapozott, szakmailag helytall6 és versenyképes marketingdontéseket tudnak majd hozni munkajuk soran.

Az elsé fejezetben attekintiink szamos fontos marketingkoncepciot, eszkozt|, keretrendszert és kérdést, és valaszt probalunk adni a mar jél ismert kérdésre: ,No de mi is az a marketing?“
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»A valodi marketing nem egyenld az eladds miivészetével, anndl sokkal tobb, a sziikséges cselekedetek tuddsdanak miivészete.”

Philip Kotler

1.1 A marketing torténete

1.1.1 PREHISTORIKUS MARKETING
- a marketing fogalom megjelenése el6tti vevéorientacio
— a termelGk kozvetleniil taldlkoztak a vevokkel

- hidanyoztak a kommunikacids csatornak.

1.1.2 TERMELESKOZPONTU KORSZAK (KORULBELUL 1850-IG)

- a fizikai javak, azon beliil is a differencialatlan tomegtermékek alltak az arucsere kozpontjaban

— a vallalatok (pontosabban akkoriban a gyarak) érdeklddése els6sorban a termékek gyartasra iranyult
- a {8 cél a termelés novelése, és nem a fogyasztoi igények megismerése, illetve kielégitése volt

- a fentiek kovetkezményeképpen: a marketing fogalma nagyjabol egybeesett a kereskedelem fogalmaval
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1.1.3 ERTEKESITES KOZPONTU KORSZAK (KORULBELUL 1850-TOL 1940-1G)

— arubdség alakult ki az ipar és a folyamatok dinamikus fejlédése miatt

- a fogyasztok jovedelme és életszinvonala megemelkedett, ezzel parhuzamosan a fogyasztoi igények és preferenciak sokszintisége jelent meg a piacon
- nétt a versenyintenzitds

- a vallalatok alapvetéen egyoldalt marketingkommunikaciot alkalmaztak, mely elsdsorban az értékesités novelésére iranyult

- a fentiek kovetkezményeképpen: a marketing értelmezése dtalakult, s mar elsdsorban a kereskedelembe keriil6 javak cseréjét tamogato funkciova valt

1.1.4 VEVOORIENTALT KORSZAK (KORULBELUL 1940-TOL 1980-IG)

— tovabb nétt a piacon a valaszték, a termékek mellett egyre jelentdsebbé véltak a szolgaltatasok

- a fogyasztoi igények még inkabb differencialédtak

— a vallalatok felismerték a piac vizsgalatanak, a piackutatasnak a fontossagat

— a szervezetek a termelést, a termékkialakitast; az arak meghatarozasat; az értékesités megtervezését; illetve a kommunikaciot a célcsoport sziikségleteinek megfelel6en alakitottak ki
— létrejott a marketingtevékenység folyamata és eszkoztara, és megjelent a marketingtudomany

- a fentiek kovetkezményeképpen: els6sorban nem maga a termék vagy annak eladasa, hanem a vevéi preferenciak kiismerése és a vevdi igények kielégitése keriilt a marketing
kozéppontjaba
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1.1.5 TARSADALOMORIENTALT KORSZAK (1980-TOL NAPJAINKIG)

- a fizikai javak helyett a szolgaltatasok keriiltek el6térbe

— a piaci valaszték és a fogyasztdi igények olyan mértékben novekedtek, hogy megjelent a ,,mass customization”, azaz a ,tomeges személyreszabas” fogalma

— a profitorientacié és a vevoéi igények megismerése és kielégitése mellett megtortént a kornyezetet fenyegeto veszélyek felismerése és csokkentése és elotérbe keriilt az egészséges életmod
valamint a tarsadalmilag raszorulok tamogatasa is

- megjelent az internet és az online marketing, melynek kovetkeztében a vallalatok és a fogyasztok kozotti kommunikacié kozvetlenné valt
- a marketingtudomany 6néllé6 menedzsment-tudomanyi diszciplina és tizleti funkcio lett

- a fentiek kovetkezményeképpen: a marketing, mint 6nall6 véllalati funkcio {6 feladata a nyereség, a fogyasztoi igények és a tarsadalmi érdekek 6sszehangoldsa lett
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Prehistorikus marketing

e a marketing fogalom megjelenése
el6tti vevBorientacio

e g termel6k kozvetlenul talalkoztak
a vevOkkel

e hianyoztak a kommunikacios
csatornak
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Termeléskozpontu korszak

* afizikai javak alltak az arucsere
kbzpontjaban
a f6 cél a termelés novelése, és
nem a fogyasztoi igények
megismerése, illetve kielégitése
volt

a marketing fogalma nagyjabol
egybeesett a kereskedelem . N he
fogalmaval ceas s\ NG/

OLp MArkeT PracE AND TrE ((EorGE INN, HUDDERSFIELD. ¢. 1800.
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Ertékesités kdzpontu korszak

arubdség

a fogyasztok életszinvonala
megemelkedett
kielez6dott a piaci verseny

a marketingkommunikacio
egyoldald, célja az értékesités
novelése
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Vevoorientalt korszak

Szallunk -rendelkezésére.’_
e afogyasztdiigények még |
inkabb differencialodtak

a vallalatok felismerték a
piackutatas fontossagat

e avevoli preferenciak
kiismerése és a vevai igenyek
kielégitése kerult a marketing
kdzéppontjaba

Magyar Légikozlekedési Vallalat
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Tarsadalomorientalt korszak

* a piacivalaszték és a fogyasztoi
igények oriasi mértékben
n6VEkethk < 7 Every age should feel this beautiful. ~ Dove j(w;_‘

megjelent az internet és az
online marketing

a marketing, mint 6nallé
vallalati funkcio f6 feladata a
nyereség, a fogyasztoi igények
és a tarsadalmi érdekek
o0sszehangolasa lett
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1.2 Marketing a XXI. szazadban

A marketing fejlodését leginkabb katalizal6 id6szak a XX. szazad masodik felében, a II. Vilaghaboru végeztével kezd6dott. A piacok atalakuldsaval a fogyasztoi igények is megvaltoztak, a
kiélez6dott versenyben pedig mindenki kereste a biztos megélhetést és iizleti sikereket hozé modszereket. A marketing a XXI. szazadra sokak altal kutatott tudomannyad és dollarmilliardokat
éré tizletagga valt, melyre a legnagyobb hatassal az alabbi piaci és kornyezeti valtozasok hatottak leginkabb:

Viltozo technolégia. A digitalis forradalom hatasara bekoszontétt az informacios korszak. Az ipari korszakot a tomegtermelés és a tomegfogyasztas, arukkal megrakott boltok, intenziv
reklamozas és erdszakos arengedmények jellemezték. Az informacios korszak pontosabb termelési szinteket, célzottabb kommunikaciot és elfogadhatobb arképzést igér. Napjainkban az tizlet-
kotések tobbsége mar elektronikus halézatokon keresztiil bonyolédik az interneten.

Globalizacio. A fuvarozasban, szallitasban és a kommunikacioban végbement technologiai fejlédésnek kdszonhetden a vallalatok konnyebben léphetnek kiilf6ldi piacokra, és a fogyasztok
konnyebben vasarolhatnak termékeket és szolgaltatdsokat kiilfoldi keresked6ktol.

Deregulacié. Sok orszdg a verseny fokozasa és a novekedési lehetéségek érdekében liberalizélta piacait. Az Egyesiilt Allamokban a tavolsdgi beszélgetéseket kindlé véllalatok helyi piacokon

versenyezhetnek egymassal, amig a helyi telefontarsasagok tavolsagi hivasokat kinalhatnak el6fizetéiknek.
Privatizacio. Tobb orszagban az allami vallalatokat magankézbe adtak, hogy ezaltal noveljék hatékonysagukat. Ez tortént Nagy-Britannidban a British Airways-zel és a British Telecommal.

A vevépotencial novekedése. A vevok egyre jobb mindséget és szolgaltatast, valamint bizonyos foku testreszabast varnak el. Egyre kevesebb a szabad idejiik, ezért nagyobb kényelemre
vagynak. A termékek kozott egyre kevesebb valds kiilonbséget latnak, és markahtiségiik csokken. Az internetrdl és egyéb forrasokbol részletes termék-informaciokhoz juthatnak, igy beszerzé-
seiket nagyobb tajékozottsaggal végezhetik.

Testreszabas. A vallalat egyéni igényeknek megfelel$ arukat képes eléallitani, fliggetleniil attdl, hogy a megrendelés személyesen, telefonon vagy a vilaghalon tortént. A vilaghalo segitsé-
gével a vallalatok gyakran azt is lehet6vé teszik, hogy vevéik maguk tervezzék meg a kivant arukat - s egyben lehet6ségiik nyilik a személyes interakcidra, valamint az tizenetek, a szolgaltatasok
és a kapcsolat személyre szabasara is.
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* Al Vilaghaboru utan

kezd6dik a marketing
boom

A piacok atalakulnak, a
fogyasztoi igények
megvaltoznak

Kiélez6dik a piaci verseny

With health
ciga

‘TS

is poisonous. Lucky Strike is toasted.”

LUCKIES TASTE BETTER! @
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Valtozo technoldgia

Informacios tarsadalom megjelenése
Internet és telekommunukacio térhoditasa
Célzottabb kommunikacio

Szervezettebb vallalati és ellatasi folyamatok

Elektronikus vasarlas, Uzletkoteés
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Globalizacio

e Avallalatok konnyebben lépnek ki kulfoldi
piacokra

* A fogyasztok kdnnyebben vasarolnak

termékeket vagy szolgaltatasokat kilfoldi
keresked6ktdl

ebzy  amazon AliExpress
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Deregulacio

e az allam szerepvallalasanak csokkentése a
piaci hatasok érvényesulésnek javara, peldaul
a privatizacio utjan

BT
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VevOpotencial novekedése

A vevOk egyre jobb mindséget és szolgaltatast
varnak el

Szabadidejuk egyre kevesebb, és azt szeretik
okosan, tudatosan, hasznosan beosztani

A helyettesitd termékek szama magas, a
markahUliség csokken

Gyakran tajékozodnak és vasarolnak az internetrdl
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Testreszabas

A fogyasztok személyre szabott termékekreés
kommunikaciora vagynak

A vallalatok probalnak megfelelni az egyéni
igényeknek

A vevOk gyakran maguk tervezhetik meg
megvasarolni kivant termékeiket

Szemeélyes interakcio, azonnali kommunikacio
vevl és elado kozott
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1.3 A marketing eszkdzrendszere

Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja szerint: ,, A marketing olyan szervezeti funkcié és eljards, amely a vdsarlok szamdra értéket teremt, kommunikdl és kozvetit, valamint az tigyfél-
kapcsolatokat oly médon dpolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szamdra egyardnt hasznot hajtsanak.”

A marketingszakember feladata olyan integralt marketingprogramok kidolgozasa, amelyek értéket kozvetitenek a fogyasztokhoz. A marketingprogram értéknovelé marketingtevékenysé-
gekrol hozott dontésekbdl all. A marketingtevékenységek sok formaja lehetséges. Az egyik hagyomanyos abrazolas a marketingtevékenységeket a marketingmixen keresztiil mutatja be. Ez azokat
az eszkozoket jelenti, amelyeket a vallalat marketingcéljai elérésére hasznal.

McCarthy ezeket az eszkozoket négy csoportba sorolta, és a marketing négy P-jének nevezte el:

- termék (product)

— ar (price)

— értékesitési hely (place)

- promécid (promotion)
1981-ben Booms és Bitner tovdbbi 3 P-vel egészitette ki a meglévé mixet a szolgdltatdsmarketing megjelenésével egyidejiileg:

- minden ember, aki részt vesz az eladasban akarmelyik oldalon: a kollégak és a célcsoportok (people)

— terméklétrehozas és kiszolgalas (process)

- minden, ami a teljesités megtorténtét jelzi — kiszallitott csomag, megvasarolt termék, letoltott file (physical evidence)
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A marketingmix a vallalati marketingeszk6zok kombinacioja, alkalmazasanak célja hogy az adott véllalat elérje a kitlizott marketingcéljait. A marketingmix elemeit kizarélag integraltan
érdemes alkalmazni. Ez azt jelenti, hogy amennyiben a termék egy prémium mindségi aru (termékpolitika), ugy érdemes annak magasabb arat szabni (arpolitika), exkluziv iizlettipusokba
elhelyezni (értékesitési politika), és a magas mindséget kiemel6 presztizsreklamot alkalmazni (marketingkommunikacios politika). Ezzel szemben ha a termék egy tomegaru (termékpolitika),
akkor érdemes alacsonyabb arat kialakitani (arpolitika), sok {izletben elérhetévé tenni (értékesitési politika), és a vasarlasra buzdito, egyszerti reklamokat alkalmazni (marketingkommunikécios
politika). Az integralt marketingkommunikacié nem mas, mint korkoros ,,tamadas® a fogyaszto ellen, tehat a marketing mix elemeinek termék- és vevdspecifikus, az elad altal optimalis nak

vélt kombindcidja (360 fokos marketing).




Interdiszciplinaris
Tudomanyok

Online marketing
ppp bemutaté anyag

EFOP-3.5.1-16-2017-00006

((C)-a DUNAUJVAROSI EGYETEM o 3.5.1-1
’j{ P Dudlis képzés fejlesztése a Dunaujvarosi Egyetemen a
UNIVERSITY OF DUNAUJVAROS 2017-2021-es id6szakban

1.3. A marketing eszkdzrendszere

SZECHENY!I @

Eurdépai Unio
Eurépai Szocialis
Alap

MAGYARORSZAG z R
KORMANYA BEFEKTETES A JOVOBE




Online marketing

Mi a marketing?

e A vasarlok szamara értéket teremt,
kommunikal és kozvetit

e Az Ugyféelkapcsolatokat oly médon apolja,
hogy az a szervezet és az érdekelt személyek
szamara is hasznot hajtson
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A marketing mix

Termék (Product)

Ar (Price)

Ertékesitési hely (Place)

Promocio (Promotion)

+

Célcsoportok és vallalati alkalmazottak (People)
Terméklétrehozas és kiszolgalas (Process)
Minden, ami a teljesitést jelzi (Physical evidence)
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A marketing mix 2.

A marketing mix elemeit integraltan érdemes
alkalmazni (integralt marketing
kommunikacio)

e Pl.: Luxustermék — Magas ar —JO min8ség —
Magas reklamkoltségek, Tomegaru — Alacsony
ar, konnyU elérhet6ség — egyszer( reklam

* Az IMK “korkoros tamadas” a fogyaszto felé
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A marketing értékteremtd folyamata

A piacok és a
fogyasztoi
elvarasok és
igények feltarasa

Fogyasztokozpontu
marketingstratégia
kidolgozdsa

Erték-alapu,
integralt
marketingprogram
kidolgozasa

Kapcsolatok
kiépitése és
fogyasztoi
elégedettség
épitése

Fogyaszto altal
generalt értékek
realizalasa

Interdiszciplinaris
Tudoméanyok
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Interdiszciplinaris
Tudoméanyok

Szukséglet lgény Kereslet

(hié nyé||ap0t) e Az igény a e egy konkrét termék
szukségletek iranti olyan igény, ami
* Fizikai szliksegletek kielégitésére iranyuld mogott
e Szocialis szukségletek tevékenység vasarloképesség és
e Egyéni sziikségletek e Az igény targyiasult vasarlasi hajlanddsag
formaban jelentkez6 all
szukséglet, konkrét
termékre vagy
szolgaltatasra iranyul
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Az igények kielégitésének maodjai
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Az igények kielégitésének maodjai

Szolgaltatas
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Az igények kielégitésének maodjai

Elmény / Experience

©Hard Rock Cafe Bangkok ' ~=




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

1.4 A marketing helye a tudomanyok rendszerében

A marketing a tarsadalomtudomanyok kombinacidja, mivel egyszerre fedi le a kdzgazdasagtan, pszicholdgia, a szocioldgia, az antropoldgia, a vezetéstudomany, az alkalmazott matematika
és az alkalmazott statisztika egyes teriileteit.

A marketing, mint az értékesités folyamatahoz kapcsolddo szakteriilet — noha sok szakteriilettel van kapcsolatban - legkdzelebb a mikré6kondmidhoz all. Kolcsonosen kiegészitik egymas
eszkozrendszerét, a marketingkutatasok sok esetben mikrookondmiai szamitasokra alapulnak, ugyanakkor a marketing bizonyos értelemben a mikordkonémia tudomanyanak kiegészitése. Mig
a mikorokonomia az adott termék keresletének és kinalatanak alakulasara keresi a magyarazatot, addig a marketing megprébalja tudatosan befolyasolni ennek folyamatat.

A fejezet feldolgozdsdihoz felhaszndlt irodalom:

Kotler, P.-Lane, K. K. (2006): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
Vavrek B. (2015): A marketing mix elemei: 4P, 7P, hdny P? (https://www.marketingszoveg.com/gondolkodj-rendszerben/a-marketing-mix-elemei4p-7p-hany-p/)
https://hu.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Tudomanyok

A marketing komplexitasa

Kbzgazdasagtan

Neveléstudomany

‘ Pszicholdgia

R
g

Antropoldgia Szociologia
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A marketing és a mikrodokonomia

* Mig a mikorokondmia az adott termék keresletének és kinala-
tanak alakulasara keresi a magyarazatot, addig a marketing
megprobalja tudatosan befolyasolni ennek folyamatat
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2. Fejezet

Tervezés és stratégiaalkotas a marketingben
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2. Bevezeto

A marketing-orientalt stratégiai tervezés az a vezetdi folyamat, mely soran a marketing szakemberek megtervezik és fenntartjak a az egyensulyt a vallalat céljai, lehetéségei és eréforrasai,
valamint a folyamatosan valtozo piaci koriilmények kozott. A stratégiai tervezés négy szinten - vallalati, divizionalis, tizleti egység és termék-szintek szerint -zajik.

A vallalati stratégia meghatdrozza azt a keretet, amelyen beliil a diviziok és az lizletagak elkészitik stratégiai terveiket. A véllalati stratégia meghatarozasa soran meghatarozasra keriil a
vallalati kiildetés, a stratégiai iizleti egységek (SBU), megtorténik a folyamatokhoz sziikséges er6forrasok hozzarendelése, valamint a novekedési lehetségek felmérése is.

A kovetkez6 fejezetben definialdsra keriilnek a stratégialkotas soran alkalmazott véllalati, divizionalis és iizletagi szintli modszerek, a stratégiaalakitast tamogaté f6bb elemzési médok, a
marketing terv fontossaga, feladata, felépitése és elkészitésének 1épései is.
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2.1 Vallalati és divizionalis szintl tervezés

A marketing stratégia kialakitasat minden esetben tervezés el6zi meg. A tervezés soran Osszegytjtik és rendszerezik mindazokat a célokat, melyeket a vallalat miikodése soran el kivan érni,
és azokat az er6forrasokat, melyeket sziikségesek a vallalat vagy szervezeti egység szamara céljainak elérése érdekében.

A vdllalatvezetésnek a vallalati és diviziondlis tervezés sordn négy fontos feladata van:

1. A vallalat kiildetésének megfogalmazasa

A kiildetés megfogalmazasahoz a vallalatnak Péter Drucker klasszikus kérdéseire kell valaszt adnia:

Mi az tizleti véallalkozasunk tartalma? Ki a fogyaszt6? Mi jelent a fogyasztd szamara értéket? Milyenné fog valni vallalkozasunk? Milyenné kellene valnia?

A jol megfogalmazott kiildetésnek harom f6 jellemzdje van. El6szor is korlatozott célra 6sszpontosit. (Az a kijelentés, hogy ,.a legjobb minéségii terméket, a legjobb szolgaltatassal, a lehet6
legszélesebb korben forgalmazva a legalacsonyabb aron kivanjuk kindlni” tdl sok célt tiiz ki egyszerre.) Masodszor, a jo kiildetés a vallalat f6 iranyvonalait és értékeit emeli ki. Lesz{ikiti az egyéni
megitélés terét, s igy fontos kérdésekben a munkavallalok kovetkezetesen cselekszenek. Harmadsorban pedig kijel6li a vallalat miikodési terét képezd versenysztérat, melynek része a vallalat

tervezett agazati korének, termék- és felhasznalasi korének, kompetenciakorének, és foldrajzi korének meghatarozasa is.

2. Stratégiai iizletag meghatarozasa

A vallalatok gyakran termékeik alapjan hatarozzak meg tizletagaikat: tehdt az ,,autoiizletagban” vagy a ,ruhaiizletdgban” tevékenykednek. Ezzel szemben szamos kutatd, pl. Levitt szerint az
tizletagat nem arutermeld, hanem a fogyasztdi sziikségleteket kielégit6 folyamatként kell szemlélni, s arra batoritjak a vallalkozasokat, hogy termékek helyett sziikségletek alapjan definialjak gjra
tizletagaikat (pl. a Pepsi nem csak kdlat, hanem egyéb italt, asvanyvizet és kavét is gyart, ezért 6k nem a ,kola tizletag’, hanem az tidit6ipari tizletag szerepldi). Egy tizletagat alapvet6en harom
dimenzié mentén lehet meghatarozni: fogyasztoi csoportok, fogyasztdi szitkségletek és az alkalmazott technoldgia.
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3. Er6forrasok elosztasa az egyes stratégiai iizletagak kozott

A stratégiai tizletagak meghatdrozasa utan a vallalatoknak arrél is dontést kell hozniuk, milyen és mennyi eréforrast dedikalnak az egyes tizletagak fejlesztésére, fenntartasara vagy verseny-
képesebbé tételére. Az er6forrasok allokalasa soran fontos tényezd a vallalat szamara, hogy az egyes ipardgak mennyire profitabilisak, ahogy az is, hogy az tizletdgak altal értékesitett termék vagy
szolgaltatas életciklusanak mely szakaszaban van, s ennek megfelelén mit vart téle a jovében a vallalat.

4. Novekedési lehetéségek felmérése

A novekedési lehetdségek felmérésébe beletartozik az 4j tizletagak tervezése, a karcsusitas, vagy a régebbi iizletagak felszamolasa. A vallalat meglévo tizletagaira vonatkozo tervei lehetévé
teszik a teljes arbevétel és nyereség elGrejelzését. Ha a kivanatosnak tartott és az eldre jelzett jovobeli arbevétel kozott nagy az eltérés, a vallalatvezetésnek uj tizletagakat kell kifejlesztenie vagy
megszereznie, hogy az eltérést megsziintesse.
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A vallalat kiildetésének
megfogalmazasa

A kuldetés megfogalmazasa soran Peter Drucker kérdéseire kell a
vallalatnak valaszt adnia:

-Mi az uzleti vallalkozasunk tartalma?
-Ki a fogyaszto?

-Mi jelent a fogyasztd szamara értéket?
-Milyenné fog valni a vallalkozasunk?
-Milyenné kellene valnia?
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A helyesen meghatarozott klldetés 3
ismeérve

» Korlatozott célra 6sszpontosit
* Avallalat f6 iranyvonalait és értékeit emeli ki
* Kijeloli a vallalat m(ikodési tertletét jelentd versenyszférat
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Stratégiai Uzletag meghatarozasa

Az Uzletagak egy adott divizion beltul mikodtetett, egymashoz
jellegében kozel allo Gizletelemek 6sszességei.

Olyan vallalati egységet tekinthetink tzletagnak, amely a
vallalattol elszakitva is képes megallni a 1aban (Pl. Marks &

Spencer ruha tzletag, home decor lzletag vagy élelmiszer
uzletag)

Egy Uzletagat alapvet6en harom dimenzié mentén lehet
meghatarozni:
» fogyasztdi csoportok

» fogyasztoi szlikségletek
* alkalmazott technoldgia
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Er6forrasok elosztasa az egyes
stratégiai Uzletagak kozott

Az er6forrasok elosztasa soran fontos tényezdék:

Az egyes iparagak mennyire profitabilisak

Az Uzletag altal értékesitett termék vagy szolgaltatas
életciklusanak mely szakaszaban van

Mit var a terméktdl a jov6ben a vallalat
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Novekedési lehetbségek felmérése

Uzletagak folyamatos monitorozdsa, tervezése
Karcsusitas (Régebbi Gzletagak felszamolasa)
Bevételek és nyereségek elemzése
Termékinnovacio, termékfejlesztés, akvizicid
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2.2 Uzletagi stratégiai tervezés és a SWOT-analizis

Az egyes vallalati iizletagaknak a tagabb vallalati kiildetésen beliil kell megfogalmazniuk sajatos kiildetésiiket és céljaikat, melyek konkrétak és specifikusabbak, mint a vallalat 4ltal meg-
fogalmazott célok. Az iizletagi stratégiai tervezés elsd lépése a SWOT-analizis elkészitése, mely a vallalat vagy tizletag erésségeinek, gyengeségeinek, az elétte allé lehetdségeknek és lehetséges
veszélyeknek atfogd elemzése. Az elemzés mind a vallalat kiilsé marketingkornyezetét (lehetségek és veszélyek), mind pedig a véllalat belsé marketingkérnyezetét (er6sségek és gyengeségek)
vizsgalja.

— Erésségek: dolgok, amik jol mtikddnek, és lehet ra befolyasunk, hogy még jobban miitkodhessenek

- Gyengeségek: dolgok, amik jelenleg nem jél mtikodnek, de lehet ra befolyasunk, hogy ez pozitiv iranyba valtozhasson

— Lehetdségek: olyan kiils6 (piaci, tarsadalmi) adottsagok, amelyeket nem tudunk befolyasolni, de kedvezdek, és rajuk épitve kihasznalhatjuk az erGsségeinket.

- Veszélyek: olyan korlatok, negativ tényezdék, amelyeket nem tudunk befolyasolni, és csokkentik a siker esélyeit, valamint kockazatot is jelentenek a vallalat szamara

Amikor SWOT-elemzést végziink, a hangsulynak nem azon kell lennie, hogy mindenféle erésséget, gyengeséget, lehetdséget és veszélyt felsoroljunk, hanem inkabb azon, hogy felismerjitk
és fontossaguknak megfeleléen kezeljiik azokat, amelyek kapcsolatban allnak a stratégiaval.

Ha a vallalat elvégezte a SWOT-elemzést, elkezdheti specifikus céljainak kialakitdsat a tervezési idészakra. Ezt a szakaszt célmeghatarozasnak nevezik. A menedzserek a célok alatt nagy-
sagrend és id6igény szempontjabol specifikus lehetdségeket értenek. A célmeghatérozas akkor lehet sikeres, ha a célok hierarchikusan, fontossagi sorrendbe rendezettek, megfeleléen szamsze-

riisithet6k, konzisztensek (nem tartalmaznak ellentmondast) és redlisak, tehat nem 1égb6l kapott 6tleteken, hanem a kordbban elkészitett elemzéseken alapulnak.

Az tizletagi stratégiai tervezés kovetkezd 1épése a célok eléréséhez sziikséges stratégia kidolgozasa, amely marketingstratégiabodl, megfelel technoldgiastratégiabol és beszerzési stratégiabdl
all. A vallalat stratégiaalkotdsa soran altalaban igyekszik olyan program kidolgozasara, mely versenytarsaihoz képest valamilyen versenyeldnnyel jarhat a vallalat szamara.

Porter alapstratégiat — melyek a stratégiai gondolkodds kialakuldsdhoz jo kiindulopontot jelentenek- hdarom csoportba oszthatjuk, ezek a:

A koltségvezetd stratégia 1ényege, hogy a vallalkozas az iparagon beliil a legkedvezébb koltségpozicid elérésére torekszik. Legfobb célja a versenytarsakhoz képest a legalacsonyabb egység-
koltség elérése.
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- A megkiilonboztetd vagy differenciald stratégia kovetése esetén olyan benyomas kialakitasa az alapvetd cél a sajat termékrol, szolgaltatasrdl, illetve a vallalkozasrol, amely lehetévé teszi,
hogy a fogyaszt6 egyértelmiien megkiilonboztesse azt a versenytarsaktdl. A stratégia lényege olyan jellemzok kialakitasa, amelyek novelik a vevokor vasarlasi hajlandosagat és csokkentik a vevok
arérzékenységét.

A koncentral6 vagy szegmentalo stratégia 1ényege, hogy a vallalkozas a piac egy jol koriilhatarolhatd szegmensének vagy szegmenseinek meghdditdsara koncentrélja er6forrasait.

A 16 stratégia kialakitasa utan a vallalatnak részletesen ki kell dolgoznia a stratégia megvaldsitasat tiamogat6 programokat is, ugyanis a rossz megvaldsitas a legnagyszertibb marketingstra-
tégiat is tonkreteheti. Ha példaul az tizletag ugy dont, hogy technoldgiai vezetd szerepet kivan elérni, akkor a kutatasi és fejlesztési osztalyt megerdsit6 programokat kell kidolgoznia, a techno-
légiara vonatkozoan informaciot kell gytijtenie, kiemelkedéen versenyképes termékeket kell terveznie, be kell tanitania az értékesité muszaki személyzetet, és a technoldgiaban betoltott vezetd
szerepének kommunikalasdhoz reklamokat kell készitenie.

A stratégia megvaldsitasa soran a vallalatnak nyomon kell kovetnie az eredményeket, és figyelnie kell az j fejleményekre. Egyes kornyezeti tényezdk az év folyamdn viszonylag stabilak,
amig mas tényez6k lassan, ardnylag kiszamithatdan, megint masok gyorsan, jelentsen és kiszamithatatlan mdédon valtoznak. A vallalat azonban egy dologra bizton szamithat: a piac valtozni
fog, s ha ez bekovetkezik, a vallalatnak feliil kell vizsgalnia és at kell gondolnia a megval6sitas folyamatat, programjait, stratégiait és céljait is.
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A SWOT-analizis célja

A vallalat vagy Uzletag erGsségeinek,
gyengeségeinek, az el6tte allé
lehet6ségeknek és lehetséges
veszélyeknek atfogd elemzése.

Az elemzés mind a vallalat kulsé
marketingkornyezetét (lehetfségek és
veszélyek), mind pedig a vallalat belsé
marketingkdrnyezetét (erd6sségek és
gyengeségek) vizsgalja

pozitiv

negativ

Erésségek
(Strenghts)

Gyengeségek
(Weakness)

Lehetéségek
(Opportunities)

Veszélyek
(Threads)

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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A SWOT-analizis dimenzioi

ErGsségek: dolgok, amik jol mikodnek, és lehet ra befolyasunk, hogy
még jobban miikodhessenek

Gyengeségek: dolgok, amik jelenleg nem jol mikodnek,

de lehet ra befolyasunk, hogy ez pozitiv irdanyba valtozhasson
Lehetdségek: olyan kiilsé (piaci,tarsadalmi) adottsagok, amelyeket n

em tudunk befolyasolni,
de kedvezbek, és rajuk épitve kihasznalhatjuk az erésségeinket.

Veszélyek: olyan korlatok, negativ tényez6k, amelyeket nem tudunk
befolyasolni, és csokkentik a siker esélyeit, valamint kockazatot is jel
entenek a vallalat szamara
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1. VezetGi 6sszefoglalo és
tartalomjegyzék

« A vezet6 6sszefoglald a terv elkésziilte UTAN késziil

* Az Osszefoglald a legfontosabb sarokpontokat tartalmazza és
maximum egy-két oldal terjedelm

 célja, hogy a vallalat vezet6i és a marketingteruleten kivul
dolgozd6 munkavallalék is gyors képet kapjanak a teljes
dokumentum elolvasasa nélkul.

. A terv tovabbi részét, az azt alatamasztd indoklast és a
részletes tennivalokat felvazold tartalomjegyzék a vezetdi
0sszegzés utan kovetkezzen.




Online marketing

A stratégia kidolgozasa

Marketing
stratégia

Technoldgia
i stratégia

Beszerzési
stratégia

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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Porter alapstratégiai

o 14
KOItsegveZEt(l), * A véllalkozas az iparagon beliil a legkedvez8bb kéltségpozicio

elérésére torekszik. Legf6bb célja a versenytarsakhoz képest

St ra tég | a a legalacsonyabb egységkoltség elérése

D I-ﬁ-‘e ren Cla’ Ic’) * A stratégia lényege olyan jellemz6k kialakitasa, amelyek néve
lik a vev6kor vasarlasi hajlanddsagat és csokkentik a vevdk ar-

St ratégla érzékenységét

7’ 7’
Szeg m e nta IO * a vdllalkozas a piac egy jol koriilhatarolhaté szegmensének

7 e vagy szegmenseinek meghdditdsara koncentralja eréforrasait.
stratégia
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Feltlvizsgalat, utankovetés, ellendrzés

* A stratégia megvaldsitasa soran a vallalatnak nyomon kell
kdvetnie az eredményeket, és figyelnie kell az 4j
fejleményekre.

Egyes kornyezeti tényez6k az év folyaman viszonylag stabilak,
amig mas tényez6k lassan, aranylag kiszamithatéan, megint
masok gyorsan, jelent6sen és kiszamithatatlan maddon
valtoznak
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2.3 A marketing terv részei és feladata

A marketingterv a marketing iranyitasanak és koordinaldsanak kozponti eszkoze. A marketing terv két szintet érint: a stratégiai és a taktikai szintet. A marketingterv stratégiai része rogziti
a célpiacokat és a legjobb piaci lehetdségek elemzése alapjan kinalkozé értékajanlatot, a taktikai marketingterv a marketingtaktikakat hatdrozza meg, igy a termékjellemzdket, a promdciét, a
merchandisingot, az arképzést, az értékesitési csatornakat és szolgaltatast. Egyes véllalatok nagyon komolyan veszik terveiket, amig masok csak vezérfonalként hasznaljak Gket, ezért a marke-
tingterv hossza és felépitése vallalatonként valtozd, és nagymértékben eltérd is lehet.

A marketing terv részei dltaldnossdagban a kovetkezdk:

1. Vezet6i osszefoglalo és tartalomjegyzék.

A marketingtervet a £ célkitlizések és ajanlasok rovid osszefoglalasaval célszert inditani. A vezet6i 6sszefoglalot — bér a terv elején talalhatd, érdemes a tervezési folyamat legvégén megirni.
Az 6sszefoglalo a legfontosabb sarokpontokat tartalmazza és maximum egy-két oldal hosszu, célja, hogy a vallalat vezetdi és a marketingteriileten kiviil dolgozé munkavallalok is gyors képet
kapjanak a teljes dokumentum elolvasasa nélkiil. A terv tovabbi részét, az azt alatamaszt6 indokldst és a részletes tennivaldkat felvazol tartalomjegyzék a vezetdi 6sszegzés utan kovetkezzen.

2. Helyzetelemzés/Piacelemzés.

Ez a rész az értékesitéssel, a koltségekkel, a piaccal, a versenytarsakkal és a makrokornyezet kiillonboz6 hatasaival kapcsolatos relevans hattérinformaciokat tartalmazza. Hogyan hatarozzuk
meg a piacot, milyen méret(i és milyen gyorsan névekszik? Mely fontos trendek hatnak a piacra? Milyen terméket kinal a vallalat, és milyen kritikus kérdésekkel kell szembenéznie? A kontextus
megteremtéséhez az elemzés a multra vonatkozo, megfelel informdciokat is tartalmazhat. Ezek alapjan elvégezheté6 a SWOTelemzés.

3. Marketingstratégia.

Ebben a szakaszban megfogalmazzak a kiildetést, valamint a marketing- és pénziigyi célokat, egyben meghatarozzak azokat a csoportokat és sziikségleteket, amelyeket a termékkel ki sze-
retnének elégiteni. Ezt kovet6en a menedzser megallapitja a termékvonal versenytarsakhoz viszonyitott pozicidjat, amely alapjan a terv céljai elérhet6ek. Mindez egyéb szervezeti teriiletek, pl.:
a beszerzés, a gyartds, az értékesités, a pénziigy és a személyzeti osztaly bevonasaval torténjen, hogy a véllalat kell6 tamogatast nyujtson a terv hatékony megvalositasahoz.

A marketingstratégia pontosan meghatdrozza a markazasi stratégiat és a vevokkel szemben alkalmazand¢ stratégiat.
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4. Pénziigyi elorejelzések.
A pénziigyi elorejelzések az értékesitési el6rejelzésekbdl, a koltség-eldrejelzésekbdl, valamint a fedezetszamitasbol dllnak. A terv ezen részének érdemes kitérnie a kovetkez6 adatokra: - fel-
halmozasi marketingkiadasok - rendszeres marketingkiadasok - marketingkoltségek nélkiil szamitott arrés - egy termékre juté maximalis marketingkoltség - varhaté bevételek - tervezett profit

5. A megvalositas ellenérzése.
A marketingterv utolsé része a terv megvaldsitasanak figyelemmel kisérését és a kiigazitasok modjat vazolja fel. A legtobb esetben pontosan meghatarozzak az egyes honapokban vagy adott
negyedévben teljesitendd célokat és a felhasznalhat6 koltségkeretet, igy a vallalatvezetés is konnyebben iitemezi a sziikséges ellendrzéseket, feliilvizsgalatokat.

A fejezet feldolgozdsdihoz felhaszndlt irodalom:

Kotler, P.-Lane, K. K. (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
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A marketing terv célja

A marketing terv a marketing iranyitasanak és
koordinalasanak kozponti eszkdze. Szintjei:

Stratégiai szint Taktikai szint

e Célpiacok e Marketingtaktika
r,('jgzitése e Termékjellemz&k
e Ertékajanlat o Arképzés

e Ertékesitési
csatornak
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A marketing terv részei

Vezetbi 0sszefoglald és tartalomjegyzék
Helyzetelemzés / Piacelemzés
Marketingstratégia

Pénzligyi el6rejelzések

A megvaldsitas ellenbrzése
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1. VezetGi 6sszefoglald és
tartalomjegyzék

A vezetd dsszefoglald a terv elkésziilte UTAN készdil

Az osszefoglalo a legfontosabb sarokpontokat tartalmazza és
maximum egy-két oldal terjedelm{i

célja, hogy a vallalat vezet6i és a marketingterileten kivul
dolgozé munkavallalék is gyors képet kapjanak a teljes
dokumentum elolvasasa nélkul.

A terv tovabbi részét, az azt alatamasztdé indoklast és a
részletes tennivalokat felvazold tartalomjegyzék a vezetdi
0sszegzés utan kovetkezzen.
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2. Helyzetelemzés / Piacelemzés

Az értékesitéssel, a koltségekkel, a piaccal, a versenytarsakkal és
a makrokornyezet kilonb6z6 hatasaival kapcsolatos relevans

hattér-informacidokat tartalmazza.

— Hogyan hatarozzuk meg a piacot, milyen méretl és milyen gyorsan
novekszik?

— Mely fontos trendek hatnak a piacra?

— Milyen terméket kinal a vallalat, és milyen kritikus kérdésekkel kell
szembenéznie?
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3. Marketingstratégia

* Ebben a szakaszban megfogalmazzak a kildetést, valamint a
marketing- és pénzigyi célokat, egyben
meghatarozzak azokat a csoportokat és szikségleteket,
amelyeket a termékkel ki szeretnének elégiteni.

A marketingstratégia pontosan meghatarozza a markazasi
stratégiat és a vevOkkel szemben alkalmazando stratégiat is
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4. Pénzlgyi elOrejelzések

* Az el6rejelzések az értékesitési el6rejelzésekbdl, a koltség-
el6rejelzésekbdl, valamint a fedezetszamitasbol allnak.

* Tovabbi pénziigyi mutatok:
* marketingkiadasok
* marketingkoltségek nélkil szamitott arrés
egy termékre jutd maximalis marketingkoltség
varhaté bevételek
tervezett profit
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5. A megvalositas ellenbrzése

Az el6re meghatarozott havi, negyedéves vagy éves
teljesitendd célok teljestilésének felllvizsgalata

Felhasznalhatd koltségkeret feltlvizsgalata

Kiigazitasok, valtoztatasok modjainak meghatarozasa
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3. Fejezet

A marketing informacids rendszer (MIR) feladatai
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3. Bevezeto

A marketingkutatas a tudatos marketingdontések meghozatalanak informacios bazisa, mely a termékkel, arakkal, piaci csatornaval, vagy a marketingkommunikaciéval kapcsolatosan ho-
zando dontések meghozatalat tamogatja.

A marketingkutatds sikerességének alapfeltétele a jol megvalasztott kutatasi cél és feladat, illetve a kell§ alapossaggal gytijtott, szilirt és rendszerezett adat és informacio. A kovetkezo feje-
zetben a hallgaté megismerkedhet a marketing informacids rendszerrel, az informacidgytijtés modszereivel és fontossagaval, illetve a PESTLE elemzés és a marketingkutatas f6bb eszkozeivel,
mddszereivel.
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3.1 Informacidgytijtés

Ugyan sok vallalat nem tulajdonit tilsdgosan nagy jelentdséget az informaciogytijtésnek, a marketingben — ahogyan a vallalat tobbi folyamataban is-, az informaciok gytjtése, megléte és
torzuldsmentes dramoltatdsa kritikus fontossaggal bir a vallalat versenyképessége szempontjabol. Az informaciok gytijtésére, szelektalasara, elemzésére és értékelésére kiilonféle marketinginfor-
macié-rendszereket (MIR) dolgoztak ki, melyek 6sszegytijtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatjak a sziikséges, iddszert és pontos informacidkat a marketing dontéshozéihoz. A MIR
informacidit a vallalat kiils6 és bels6 forrasokbdl tolti fel, s az informaciok alapjat a vallalaton beliili bels6 nyilvantartasok és marketingmegfigyelési rendszer, valamint a vallalat vagy kiilsé cég
altal elkészitett marketingkutatasok adatai képezik.

A marketingmenedzserek leginkabb a megrendelésekrdl, az eladasokrol, az arakrol, a koltségekrol, a készletekrdl, a kintlévéségekrol, a tartozasokrol stb. készitett belsd jelentésekre ta-
maszkodnak. Az informdcidelemzés fontos lehetdségekre és problémakra vilagithat ra, hiszen olyan tényezdket, adatbazisokat vizsgalnak, mint a megrendelés-fizetés ciklus hossza, sebessége,
pontossaga és hatékonysaga, s melyek gyakran szamos problémara vagy fejlesztésre vard feladatrészre vilagitanak ra. Tovabbi adatokat szolgaltatnak a marketing részlet részére az értékesitési
informacios rendszerek, s azok a vevokrol, termékekrol vagy értékesitokrdl vezetett adatbazisok, melyek tovabbi KPI-okat (key performance indicator, azaz kulcsfontossagu teljesitményindika-
torokat) tartalmaznak.

A marketingmegfigyelési rendszer folyamatok és forrasok dsszessége, melyek révén a menedzserek a marketingkornyezet valtozasaval kapcsolatos, mindennapi informacidhoz juthatnak. A
marketingmenedzserek konyvek, tjsagok, honlapok, blogok és szakmai kiadvanyok olvasésa, vevékkel, beszallitokkal és forgalmazdkkal folytatott beszélgetések utjan, valamint mas vezetSkkel
taldlkozva gytjtik a marketinginformaciokat.

A marketingmegfigyelések mindségének javitdasa érdekében a vdllalat szamos lépést tehet, példaul:
- az 4j fejlemények felismerésére és jelentésére képezheti és 6sztonozheti Tarsa
- disztributorait, kiskereskeddit és egyéb kozvetitd kereskeddit a szamara fontos informaciok atadasara batorithatja

— kiilsd forrasbol is szerezhet be informéciokat

— létrehozhat vevétanacsadoéi bizottsagot
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- kiaknazhatja az allami adatforrasok lehet6ségeit

- kiils6 forrasbol vdsarolhat informacidkat

— online visszajelz6 rendszerek segitségével informacidkat gytjthet sajat magarol és versenytarsairdl
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3. 1. A marketing informacios rendszer
(MIR) feladatai
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1. Informaciogydjtés és elemzés
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Mi is az a MIR?

Olyan rendszer, mely piaci informaciok gy(ijtésével és a piaci kornyezet
elemzése segitségével megalapozza az optimalis marketingdontéseket.

. A marketing informacios rendszer
A MIR: 2, ..
felépitése, moduljai

i Osszegy l,jjt Marketing

menedzserek Marketinginforméacio-rendszer (MIR) kérnyezet

Marketing-

® Re n d SZG re Z Elemzés Informécié feldolgozas Célpiacok

Az
Tervezés . . . . Marketing-
L4 E | I r | informéacios Belsé | |, Marketing- 4
e ez : YT igenyek  [7]7] nyilvantartas™| | megfigyelések csatornak
Végrehajtas Feee|om

= A Brzd Versenytarsal
Ertékel Ellendrzés ><

k

Koézvélemény

S I kt > I p Az’ 2 " M'ark'eting . X Makrokoérnye-
zelekta | inormaces ||| aomestamagats | |, Marketing- | | | | et htasok

Eljuttat

elosztasa elemzés kutatas

Marketingddntések és kapcsolatok
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A MIR belsO informacioforrasai

Megrendelésekhez kapcsolddo informaciok

Eladasokkal kapcsolatos informacidk

Készletekkel kapcsolatos informacidk

Kintlév6ségekhez, tartozasokhoz kapcsolddo informaciok

Egyéb belsé nyilvantartasok (pl. teljesitményindikatorok,
megrendelés-fizetési ciklus hossza és sebessége, vevokral,
termékekrol, értékesit6krél vezetett adatbazisok, stb.)
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A MIR kulso informacioforrasai

* Marketing megfigyel6 rendszer: a marketing kornyezetérdl
tajékoztat, és kilsé informacidkat gydjt (pl. feltérképezi és figyeli
a palyazati lehet6ségeket, informaciot gydjt a versenytarsakrol
szakmai kiadvanyokbdl, az internetrdél, vagy kiallitasokon).
Marketingkutatas: mélyebb és atfogdbb vizsgalatok készitése.
Célja, hogy informaciokkal csokkentse a dontéshozatal
bizonytalansagat.
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A MIR elemzési teruletei 1:
A vallalat mikrokdrnyezete

vasarlok/fogyasztok: egyéni fogyasztok, szervezetek,
onkormanyzatok. Cél: minél tobb informacio a vasarlasi
szokasokrol, elégedettségrél, markaismeretrol,
markahdségrol, reklamhatékonysagrol

versenytarsak: a versenytarsak tevékenységének,
stratégiajanak feltarasa

partnerek: gydjthetlink informaciot a partnerektdl vagy a
partnerekrdl, akik lehetnek beszallitok, kereskeddk,
szallitmanyozdk, szolgaltatok, pénzligyi cégek
kézvélemény: hogyan viszonyul a vallalathoz, és annak
termékeihez vagy a versenytarsakhoz
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A MIR elemzési teruletei 2:
A vallalat makrokornyezete

* A makrokornyezet azt a kilsé kornyezetet
jelenti, melynek erdi ellendrizhetetlenek, a
vallalkozas csak nyomon kovetheti azokat és
alkalmazkodhat hozzajuk, de befolyasolni
legtobbszor nem tudja Oket.
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3.2 A vallalat makrokornyezetének vizsgalata

A villalatok és szallitoik, a kozvetitdk, a vevok, a versenytarsak és a nagykozonség uj lehetdségeket kinalo és fenyegetéseket jelentd erdk és trendek makrokornyezetében tevékenykedik. A
makrokdrnyezet er6i nem kontrollalhatok, a vallalat altal ritkan valtoztathatdk, de folyamatosan nyomon kell kovetni 6ket és valaszolni kell a rajtuk végbemend valtozasokra. A makrokoérnyezet
elemzésének egyik ismert mdodszere a PEST-, vagy PESTEL-elemzés, mely egyenként vizsgalja a makrokornyezet fontos tényezdit, melyek a kovetkezok:

1. DEMOGRAFIAI KORNYEZET

- Népesség valtozasa

— A népesség korosszetétele

— Etnikai piacok

- Képzettségi, végzettségi csoportok

- Haztartastipusok

- Népesség foldrajzi atrétegzédése, valtozasai, migracid

2. GAZDASAGI KORNYEZET
- Jovedelmek
— Jovedelemeloszlas

- Arak
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- Megtakaritasok aranya

- Kolesonokhoz és hitelhez jutas feltételei

3. TERMESZETI KORNYEZET

- Nyersanyagok és eréforrasok rendelkezésre allasa vagy hianya
- Energiakoltségek

- Foldrajzi adottsagok

- Szennyezddések

- Rombolasok mértéke

- A kormanyzat szerepe a kornyezetvédelemben

4. TECHNOLOGIAI KORNYEZET

— A technoldgiai valtozasok gyorsuldsanak mértéke
— Telekommunikacié és kommunikacids infrastruktira rendelkezésre allasa
- K+F (kutatas+fejlesztés) tamogatottsaga

— Miszaki fejlesztések szigoru szabalyozasa
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5. POLITIKAI-JOGI KORNYEZET

- Az tzleti élet torvényi szabalyozasa
- Tisztességes verseny biztositottsaga

- Kiilonleges érdekcsoportok eléretorése pl. nék, kisebbségek

6. TARSADALMI-KULTURALIS KORNYEZET

- Az embereknek 6nmagukhoz, masokhoz, szervezetekhez, természethez, vilaigegyetemhez val6 viszonya.
- Hiedelmek, értékek

- Szubkultarak megléte vagy kialakulasa

- A masodlagos kulturalis értékek atrendez6dése
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3.2. A marketing informacios rendszer
(MIR) feladatai
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2. A vallalat makrokoérnyezetének
vizsgalata
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Demografiai kdrnyezet

Demografiai tényezok tipusai:
Népességszam
Népesség korcsoportonkénti 6sszetétele
Csaladok szama és tipusmegoszlasa (haztartastipusok)
Képzettségi csoportok
Népesség foldrajzi eloszlasa

— Regionalis piacok

— Varosba irdnyuld piacok

— Migracié
Népesség etnikai 0sszetétele

— Kulturalis killénbségek

— Fogyasztasi killonbségek

— Vallasi kulénbségek
— Nyelvi kilénbségek
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Gazdasagi kornyezet

Vasarléerd
gazdasagi novekedés: Uzleti ciklusok,

jovedelmek, koltségvetés, munkanélkiliség,
szocialis rendszer;

realjovedelmek alakulasa: inflacid, haztartasok
jovedelme, bérszinvonal, jovedelemelosztas;
globalizacid: piaci koncentracio, gazdasagi
hatdsok romlasa, egységes szabalyozas;
megtakaritas, hitellehetdség, kamatlabak,
arfolyamok alakulasa;

addpolitika, versenypolitika, koltségvetési
politika.
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Természeti kdrnyezet

nyersanyagok sz(ikossége (végtelen, véges megujuld, véges nem megujuld
eréforrasok);

energiaforrasok: alternativak keresése;
novekvé energiakoltségek;

kornyezetvédelmi megfontolasok: fogyasztas mérséklése, kornyezetbarat,
természetes anyagok, Ujrahasznositas, energiatakarékossag;

infrastruktura: kozlekedés, szallitas, kommunikacio
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Technologiai kdrnyezet

elgyorsult Gtemd technoldgiai fejlédés (pl. lerovidiilt termékeéletciklusok);

forradalmi hatasu innovaciok (pl. szamitogépek, Internet, robottechnika,
biotechnoldgia, nanotechnoldgia);

automatizalas;
Novekvé kutatas-fejlesztés koltségek;

mUiszaki fejlesztések szigoru szabdlyozasa, ellenbrzés szigorodasa (biztonsag, minéség,
ISO, HACCP, stb.).
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Politikai-jogi kornyezet

uzleti szabalyozasok;
kereskedelmi szabalyozas;
adopolitika;

fogyasztoi érdekvédelem
munkavallaléi érdekvédelem
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Tarsadalmi-kulturalis kdrnyezet

Az embereknek 6nmagukhoz, masokhoz, szervezetekhez, a természethez
vald viszonya

Hiedelmek, értékek

Kultdra, szubkulturdk

Masodlagos kulturalis értékek atrendez6dése ( pl. egészséges életmad, jo
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3.3 A marketingkutatas

A marketingkutatas a tudatos marketingdontések meghozatalanak informacios bazisa, mely a termékkel, arakkal, piaci csatornaval, vagy a marketingkommunikaciéval kapcsolatosan ho-
zando dontések meghozatalat timogatja. A marketingkutatas a véllalati marketing informacios rendszer (MIR) része, mely arra szolgal, hogy a vallalathoz érkez6 informdciéaradatbol kivalassza
a meghatarozott dontési és végrehajtasi szintnek megfelel6t, és azt eljuttassa a szakemberekhez.

A marketingkutatds tobbféle forrasbdl rendelkezésre all6 informaciokon alapulhat, ezek alapjan megkiilonboztetiink primer és szekunder kutatdsokat.

Szekunder (asztali) jellegti kutatason a témahoz kapcsolodo, rendelkezésre allo adatok Osszegytijtését, rendszerezését és feldolgozasat értjitkk. A szekunder informacidk tobbnyire olyan
tipust adatok, amelyeket mas célbodl, korabbi idépontban szereztek be, és az aktualis marketingdontési problémanak megfelel6en kell elemezni és értékelni azokat.

A primer jellegi kutatas els6dleges, a vallalat vagy megbizottja altali adatfelvételt jelent. Ez esetben konkrét helyen lezajlé megkérdezés, megfigyelés, illetve kisérlet ttjan jutunk informa-
ciohoz.

Az, hogy a vallalat szekunder, vagy primer informaciogytjtési technikat alkalmaz, annak is fiiggvénye, milyen tipust kutatast végez (vagy végeztet), és mi a kutatas pontos célja. A kutatas
célja lehet tobbek kozott a piaci helyzet vizsgalata, termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatos vizsgalatok elvégzése, keresletkutatas, vevokorelemzés, Gj termék, szolgaltatas bevezetését megel6z6
vizsgalat, vagy kommunikacio- és reklamkutatas is.

Legyen sz6 akdr szekunder akdr primer kutatdsrél, a kutatdsi folyamat lépései a vdllalat szamdra a kovetkezok:

1. A KUTATASI PROBLEMA, DONTESI ALTERNATIVAK ES A KUTATASI CELOK MEGHATAROZASA

A kutatas legnehezebb lépcséfoka, mely a marketing probléma azonositasdra irdnyul, valamint korvonalazza a kutatasi teriiletet. A kutatasi probléma pontos koriilhatarolasa, a kutatas
céljanak kittizése soran meg kell értentink a megoldando6 kérdést, meg kell hatarozni a legfontosabb kutatasi kérdéskoroket, valamint a kutatas mélységét, vagyis azt, hogy milyen pontossagu
eredményre toreksziink.

2. A KUTATASI TERV KIDOLGOZASA

A kutatasi terv tartalmazza a kutatas feladattervét, koltségtervét, idGtervét és a felelsok megjelolését is. A kutatasi terv elkészitése soran donteni kell az adatgyujtés modjarol, a megkérde-
zettek csoportjarol és szamarol, a mintavétel modjardl, a megkérdezések, kutatasok gyakorisagarodl, és a felhaszndlni kivant marketingkutatasi modszerekrol is.
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Primer adatokat 6t alapmddszerrel lehet gytijteni: megfigyeléssel, fokuszcsoportoktol, felmérésekkel, magatartasi adatokkal és kisérlettel. A primer adatok gytijtéséhez hasznalt harom 6
kutatdsi eszkozok kérdoivek, kvalitativ modszerek (mélyinterju, szerepjaték) és kiilonb6z6 mechanikai eszk6zok (kamerak, testre helyezett érzékelok, agyhullamszkennerek) lehetnek.

3. INFORMACIOGYUJTES, A KUTATAS LEBONYOLITASA

A marketingkutatas legdragabb és a legtobb hibalehetdséget rejtd szakasza altalaban az adatgytijtés. A megkérdezés esetében 6t f6bb probléma meriilhet fol. A valaszadok egy része nincs
otthon, ezért ujra fel kell ket keresni, vagy masokkal kell ket helyettesiteni. Masok nem hajlanddak a felmérésben részt venni. Megint mésok elfogult vagy valotlan vélaszokat adnak, s az is
megeshet, hogy maguk a kérdezébiztosok elfogultak vagy tisztességtelenek, esetleg a kutatasi mod vagy a felhasznalt kutatasi eszk6z nem megfelel6. A megfeleld valaszadok megtalalasa tehat
nem egyszer(, de dontd fontossagu a kutatas kimenetele és eredményeinek hasznossaga szempontjabol.

4. AZ INFORMACIO ELEMZESE

Az informacidgytjtés utan rendelkezésiinkre allé adatok értékelése soran ki kell emelni a jol hasznalhatdé informaciokat, a fel nem hasznalhaté adatokat, és a pdtldlagos informaciokat
igényld teriileteket. Az értékelés elkészitése el6tt az adatok megbizhatdsagi vizsgalatat is le kell folytatni.

5. EREDMENYEK BEMUTATASA

A piaci dontések elGkészitésére vagy a dontések ellendrzésére iranyuld kutatdsok végterméke a kutatdsi jelentés, melynek tartalma a kovetkezo:
— a bevezetésben irjak le a kutatas céljat, modszereit,
— a targyalasi részben a részletes eredményeket,
— a befejezésben a kovetkeztetéseket foglaljak ossze,

- a fiiggelékben a kérddiveket, a mintavételi mdodszereket, tablazatokat talaljuk meg




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

6. DONTESHOZATAL

Az eredmények mérlegelése utan a szakemberek dontenek a kutatds folytatasardl, vagy a kutatds eredményei alapjan megkezdik marketingtevékenységiiket.

A fejezet feldolgozdsdhoz felhasznalt anyagok:
— Philip Kotler-Kevin Lane Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
- http://tudasbazis.sulinet.hu/hu/szakkepzes/vendeglatas-idegenforgalom/marketing-alapismeretek/a-piackutatas-funkcioi-folyamata/a-marketingkutatas-folyamata

- http://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tkt/marketingkutatas/ch01s03.html
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A marketingkutatas célja
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A marketingkutatas forrasai

Primer

Szekunder

e Sajat kutatas, mely sordn a véllalat
megkérdezéssel, interjuval,
fokuszcsoportos beszélgetésekkel szerzi
meg a szlkséges adatokat, informacidkat

* Mar meglévé forrasokra tdmaszkodik

e A témahoz kapcsoldédd, de nem
feltétlendl a specifikus problémat
vizsgal6 elemzések
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4. Fejezet

Vevok és vasarlasok a fogyasztoi piacokon
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4. Bevezeto

A fogyasztéi magatartas az egyének, csoportok vagy szervezetek aruk és szolgaltatdasok vasarlasaval, haszndlataval és artalmatlanitasaval kapcsolatos Osszes tevékenységének vizsgalata,
beleértve a fogyaszto érzelmi, mentalis és magatartasi valaszait, amelyek megel6zik vagy kovetik ezeket a tevékenységeket. Ahhoz, hogy a mai dinamikus és gyorsan valtozo piacon egy vallalat
sikeres legyen, a marketingszakembereknek mindent meg kell tudniuk a fogyasztokrdl - mire van sziikségiik, mit gondolnak, hogyan mikodnek , hogyan koltik el pénziiket és toltik idejiiket, s
meg kell hatarozniuk azokat az eréket, amelyek befolyasoljak a fogyaszt6i dontéseket.

A kovetkez6 fejezetben megismerkediink a fogyasztoi magatartas befolyasold fobb tényezékkel, a fogyasztdi dontési folyamattal, a vasarlasi dontések tipusaival, valamint a fogyasztoi és
szervezeti piacok f6bb kiilonbségeivel is.
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4.1 A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

Bar azt mdr a marketing, mint tudatos tevékenység és tudomanyag megjelenése el6tt felismerték, hogy a termelési/sziikségletkielégitési folyamat kozéppontjaban a fogyaszté 4ll, a fogyasztoi
magatartas kutatdsa csupan a malt szazad *70-es éveiben kezd6dott meg. A fogyasztoi magatartas kutatdsa aztan j tereket és dimenzidkat nyitott meg a marketing el6tt, mely kozgazdasagtudo-
manyi kutatasi teriiletb6l kozgazdasagtudomanyi és magatartastudomanyi tudomanyagga fejlédott. Engel és tarsai (a tudomanyag els6 kutatdi) szerint a fogyasztéi magatartds nem mas, mint
az emberek azon viselkedése, amely a javak és szolgaltatasok vasarlasdban, hasznalataban és a vasarlas tervezésében jut kifejezésre. A fogyasztok vasarlasi magatartasat kulturalis, tarsadalmi és
személyes tényezok befolyasoljak, de a legerdsebb és legmélyebb hatasa a kulturalis tényezéknek van.

1. A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO KULTURALIS TENYEZOK
a. A kultura, mely olyan értékek, felfogasok, preferenciak és magatartasformak osszessége, mely az ember igényeit és magatartasat alapvetGen hatdrozza meg

b. A szubkultira, mely a kultdran beliili olyan kisebb csoportokat jel6li, akik nemzetiségiik, vallasuk, foldrajzi régidjuk vagy érdeklédési koriik alapjan alkotnak a kulturan beliili, elkiilo-
nilo és elkiilonithetd csoportokat

c. A tarsadalmi osztalyok, melyek a tarsadalom viszonylag homogén és maradando, hierarchikus tagozodasai, melyek hasonlé értékekkel, érdekekkel és magatartasformakkal rendelkeznek

2. A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO TARSADALMI TENYEZOK

a. Referenciacsoportok: olyan egyének vagy csoportok, akik kozvetve vagy kozvetlentil hatassal vannak a fogyasztd vasarlasi attitidjére vagy magatartasara. A legtobb embert koriil veszik
els6dleges csoportok, akikkel kapcsolatuk folyamatos és informalis

- példaul a csalad, baratok, szomszédok, munkatarsak-, és masodlagos csoportok vallasi, munkahelyi és szakszervezeti csoportok-, akikkel a kapcsolat formalis és kevésbé folyamatos.
Magatartasunkat befolyasolhatjak tovabba aspiraciés csoportok
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— akikhez tartozni szeretnénk-, és elhatarolédé csoportok, akiknek magatartasi formajat vagy értékeit elutasitjuk. A fogyasztd szamara leginkabb meghatarozd, és a tarsadalom és a ke-
resked6k szamadra legfontosabb elsGdleges referenciacsoport a csalad.

b. Szerepek és statuszok: A szerepek és statuszok a fogyasztok kiilonboz6 tarsadalmi kornyezetekben betoltott szerepére, és ott elfoglalt tarsadalmi statuszara utalnak. A szerep a statusznak
megfelel6 normak szerinti viselkedés, a statusz pedig a tarsadalmi munkamegosztas soran létrejové pozicio.

3. A FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO SZEMELYES TENYEZOK

a. A fogyasztd életkora és életciklusszakasza
b. Foglalkozas és gazdasagi koriilmények
c. Személyiség és énkép

d. Eletméd és értékek
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A fogyaszto magatartas kutatasanak
jelentOsége

* A fogyasztdi magatartas tudomanyos igényességl kutatasa
csupan a mult szazad '70-es éveiben kezd6dott meg

A fogyasztoi magatartas nem mas, mint az emberek azon
viselkedése, mely javak és szolgaltatasok vasarlasaban,
hasznalataban és a vasarlas tervezésében jut kifejezésre

* A fogyasztdi magatartast szamos tényez6 befolyasolja, melyek
megismerése és feltérképezése nagyban hozzajarulhat a vallalat
sikerességéhez
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A fogyasztoi magatartast befolyasolo
kulturalis tényezdk

e Kultura - azaz értékeink, felfogasaink, preferenciaink és
magatartasformaink osszessége

Szubkultura — azaz a kulturan belili olyan kisebb csoportok,
melyekhez vallasunk, nemzetiségunk, foldrajzi régionk vagy
éerdekl6dési korunk alapjan tartozunk

e Tarsadalmi osztaly — azaz a tarsadalom azon homogén és
gyakran hierarchikus tagozddasai, melyek hasonlo értékekkel,
érdekekkel és magatartasformakkal rendelkeznek
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A fogyasztoi magatartast befolyasolo
tarsadalmi tényezdk

* Referenciacsoportok — olyan egyének vagy csoportok, akik
kbzvetve vagy kozvetlenul hatassal vannak a fogyaszto
vasarlasi attit(idjére vagy magatartasara

Szerepek és statuszok — a fogyasztok kilonboz6 tarsadalmi
kornyezetekben betoltott szerepére, és ott elfoglalt tarsadalmi
statuszara utalnak. A szerep a statusznak megfelel6 normak
szerinti viselkedés, a statusz pedig a munkamegosztas soran
|étrejové pozicid
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A fogyasztoi magatartast befolyasolo
szemeélyes tényez6k

Elekor és életciklusszakasz
Foglalkozas

Gazdasagi korilmények
Személyiség és énkép
Eletmdd és értékek
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A fogyasztoi magatartast befolyasolo
pszicholégiai tényezdk

Tanulas
Emlékezet
Erzékelés

Motivacio
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4.2 A fogyasztoi dontési folyamat

A fogyasztd vasarlasi dontéseire a felsorolt kulturalis, tarsadalmi és személyi tényez6kon tul alapvetd pszichologiai folyamatok — mint a tanulas, az emlékezet, az érzékelés és a motivacidis
hatassal vannak. A dontési folyamat altalaban joval a vasarlas el6tt kezdddik, és a vasarlast kovetéen sokaig érezhet6k kovetkezményei, s a dontési folyamat modellje a kovetkezé:

1. PROBLEMAFELISMERES

A vevében tudatosodik egy sziikséglet vagy igény (probléma felismerése), igy ennek a hianyallapotnak a megsziintetésére, illetve azért, hogy sziikségletét kielégitse, terméket vagy szolgal-
tatast kell beszereznie. Ahhoz, hogy ezt az igényt megvalositsa, sziikségletét kielégitse, lép be a masodik szakaszba, az informacidgytjtés fazisaba.

2. INFORMACIOGYUJTES

A fogyasztd informaciot gyijt a probléma megoldasa érdekében a termékrél/szolgaltatasrol. Ilyen informacid lehet pl. termék ara, mindsége, a vasarlas helyszine vagy a garancialis feltéte-
lek. Ez az informacidbeszerzési szakasz addig tart, amig a fogyaszto elegendének nem érzi ismereteit a vasarland6 termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban (minél nagyobb értéki a termék
vagy szolgaltatds, annal hosszabb a keresési szakasz, mert annal nagyobb a kockazat).

3. ALTERNATIVAK ERTEKELESE

A fogyasztd az informacidkeresés szakaszaban begyujtott informaciokat sajat szempontjai szerint értékeli, mely értékelési szempont lehet a termék/szolgaltatas tulajdonsaga, ara, hozzafér-
het8sége, markaja vagy a felkinalt garancialis feltételek.
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4. DONTES/VALASZTAS/VASARLAS

Az alternativak értékelése utan a fogyaszté meghozza a szamara vélhet6en legmegfelelébb dontést. A dontés el6szor arrdl sz6l, hogy vasarol-e vagy sem. Ha a vasarlas mellett dont, akkor
a legjobb alternativa szerinti megoldast valasztja és megveszi a terméket. Dontést hozhat a vasarlandé termék markajardl, a vasarlas helyérdl, mennyiségrol, a vasarlas idépontjard vagy akar a
fizetés modjardl is.

5. VASARLAS UTANI MAGATARTAS

A termék megvétele utdn azok hasznalata vagy fogyasztasa kozben deriil ki, hogy bevaltottae a termék vagy szolgaltatas a hozza fiz6tt reményeket, elégedett-e a fogyasztd a vasarolt ter-
mékkel. (Pozitiv vagy negativ tapasztalatai segitségére lesznek a kovetkez6 hasonlé tipust dontés meghozatalaban.)
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1. Problémafelismereés

A sziikséglet vagy
hidanyallapot
megsziintetése érdekében
terméket vagy szolgaltatast
kell beszereznie

A vevBben tudatosodik egy
szukséglet vagy igény

A vevd informacidgydjtésbe
kezd
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2. Informaciogydjteés

Az informacios csatorna Az informaciogydjtési
kivalasztasa, és szakasz hossza fligg a
informaciok értékelése, termék vagy szolgaltatas
kockazatok felmérése értékétdl

Informaciogylijtés a
termékrél,
szolgaltatasrol
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3. Alternativak értékelése

A fogyaszto szamba veszi Az alternativakat sajat
mindazokat a szempontjai szerint
lehet&ségeket, amelyek értékeli és rangsorolja
megoldhatjak felmeriilt kiildnboz6, szdmara
problémajat fontos jellemz6ik alapjan

Az, hogy a fogyaszto hany
alternativat hasonlit
Ossze, fligg fogyasztoi
érdekeltségétdl is
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4. Dontés/Vasarlas

Az alternativak értékelése Ha a vasarlas mellett
utan a vasarlé meghozza dont, akkor a legjobb
dontését. A dontés alternativa szerinti
el6szor arrdl szdl, hogy megoldast vdlasztja és
vasarol-e vagy sem vasarolja meg

A vasarlé dontést hoz
tovabba a termék
markajardl, a vasarlas
helyérdl, a vasarlas
id6pontjardl és moédjardl
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5. Vasarlas utani magatartas

A fogyasztd a megvasarolt Kognitiv disszonancia: amikor az
termék elfogyasztasa/hasznalata egyén valamilyen Uj informdacidja
utan képes 6sszehasonlitani a Pozitiv vagy negativ tapasztalatai vagy tapasztalata ellentmond

fogyasztas el6tti altala elvart segitségére lesznek késGbbi korabbi elképzelésének,
teljesitményszintet és a vasarlasi dontései soran meggy6z6désének akkor belsé
fogyasztas utani valds fesziiltséget, stresszt,
teljesitményszintet disszonanciat él at

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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4.3 A vasarlasi dontések tipusai

1. IMPULZUSVASARLAS

Erésen emocionalis tényez8k hatdsdra jon létre, gyakran tervezés vagy informdaciogytjtés nélkiil. Altalaban vésarlasi szituaciotdl fiiggd dontés. Tobb alcsoportja van:

- Tiszta impulzusvasarlas (befogadott ingerek hatasa attori a szokott vasarldi magatartds korlatait)

- Emlékezeten alapulé impulzusvasarlas (kellemes korabbi tapasztalatok alapjan torténd vasarlas)

- Szuggesztiv impulzusvasarlas (a vasarld késziilt az adott sziikséglet kielégitésére, de nem akkor és nem ott, de kihasznalja a kedvez6 alkalmat — rovid gondolkodas és vasarlas)

— Tervezett impulzusvasarlas (mar eldontottiitk korabban a termék vasarlasat, csak kedvezd helyzetre varunk)

2. SZOKASOKON ALAPULO DONTESEK (VASARLASI AUTOMATIZMUS)

A szokdsokon alapulé dontések kialakuldsdanak gyokerei eredhetnek:
- szocialis mintak kovetésébol: amikor bizonyos termékeket egy-egy csoporthoz tartozas érzésétdl vezetve vasarolunk (pl. csaladi minta)
- egyszer meghozott dontés rogziilése miatt: ha elégedett a vasarlé automatikusa nyul érte, ha az Gjravasarlas igénye fellép

A vasarlasi automatizmus jelentkezhet boltvalasztas esetén is, és az automatizmus hosszu tavon érvényesiil az impulzusvasarlasokkal szemben.




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

3. LEEGYSZERUSITETT VASARLASI DONTES

Erés tudati kontrollal, értelmi érintettséggel meghozott vasarlasi dontés. A rendelkezésre allé informaciok csak egy részét hajlandok befogadni, ezért a vasarlok szeretik felhasznalni valaki
tanacsat, objektivnek tekintett értékelését. Ez a dontéstipus azt jelenti, hogy az érdeklédésre szamot tarthaté markak fontos tulajdonsagainak korlatozott szamat vizsgaljuk, vagyis f6képp az
informaciogytijtés és az értékelés id6- és energiaigényét csokkenthetjiik.
Leegyszeriisitett vasdrldsi dontéshez vezet:

- a tul sok informaci6 problémaja

— a vasarlo értelmi érintettsége / érzelmi érdektelensége

— a kornyezeti befolyas

4. AZ ,IGAZI” PROBLEMAMEGOLDO VASARLASI DONTES

»1gazi“ problémamegoldé vasarlasrol 4j termék bevezetése utani elsé vasarlas illetve markavaltoztatds esetén beszélhetiink elsésorban, de ritkdn vasarolt vagy specialis termékek vonatko-
zasaban is értelmezhetd. Ebben az esetben a fogyaszté alternativakat allit fel a szamara fontos tényezok alapjan, és legtobbszor a terméktulajdonsagok és az ar kapcsolatat vizsgalja. Igazi donté-
seknél mindig kifejez6dik a vasarlé bizonytalansaga, ezért a vasarlas utan mindig addig ,,piackutat” a vasarlo, mig el nem tudja fogadni sajat dontését (kognitiv disszonancia). Az elégedettség
vagy az elégedetlenség vizsgalata nagyon fontos, hiszen az elégedettség az ismételt vasarlasokhoz, markahtiséghez vezet, mig az elégedetlenség a valoszinii markavaltoztatas arnyékat vetiti eld.
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1. Impulzusvasarlas

* Emocionalis tényez6k hatasara jon létre, gyakran tervezés vagy
informaciogydjtés nélkul

Fajtai:

e Tiszta impulzusvasarlas

* Emlékezeten alapuld impulzusvasarlas

e Szuggesztiv impulzusvasarlas
Tervezett impulzusvasarlas
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2. Szokasokon alapuld vasarlas

/; U g )
'y )

*‘ ’{“EM A
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A szokasokon alapuld dontések lehetnek: \ Lt

o Vet e

~
A

(S
~ ~

Szocialis mintakat koveté dontések: egy-egy terméket egy
csoporthoz tartozas érzésétbl vezetve vasarolunk

Egyszer meghozott dontés rogzilését kovets dontések:
elégedettség, korabbi jo tapasztalatok alapjan vasarolunk

MarkahUség, “kvazi” markah(ség
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3. Leegyszer(sitett vasarlasi dontés

e A vasarld egy adott termékkategoriabdl
mindig a legolcsdbbat veszi, vagy az
éppen akcidés terméket vasarolja, vagy
azt, amelyiket reklamoznak, vagy
amelyiket valaki (pl. referenciacsoport,
véleményvezetd) ajanlott.
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4. “lgazi” problémamegoldo vasarlasi
donteés

— .

« Uj termék bevezetése utani elsd vasarlas / :
vagy markavaltoztatas esetén S/ ‘

7’ 4 V4 /7 7 /7 7 /4 b ‘
Nagy érték( termékek vasarlasa esetén, A |

hiszen magas a vasarlas észlelt anyagi,
tarsadalmi stb. kockazata, ezért a
vasarlé tobb energiat/id6t fektet a
vasarlasi dontésbe
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4.4 A szervezeti és fogyasztdi piacok fobb jellegzetességei

A szervezeti vasarlas — bar szintén sziikségletek kielégitésére iranyul - szamos faktorban, jellemzéjében kiilonbozik a fogyasztdi vasarlasoktdl. A fogyasztéi piacokon maganszemélyek
(egyének, csaladok, barati tarsasagok) vasarolnak, mig a szervezeti piacok vevéi vallalatok, kormanyzatok, intézmények, 6nkormanyzatok vagy nonprofit szervezetek. A vevék nagysagabdl
adodik, hogy a szervezeti piacokon az egyszeri vasarlds volumene altalaban nagyobb, a vevék szama pedig sokkal kevesebb, mint a fogyasztdi piacokon. Mig a fogyasztok a legtobb esetben
viszonteladoktok, kiskereskedoktol vasaroljak a sziikséges termékeket vagy veszik igénybe a sziikséges szolgaltatasokat (tehat kozvetett értékesitési csatornan keresztiil), addig a szervezeti vasar-
16k gyakran magukkal a gyartokkal, termelékkel, szolgaltatokkal dllnak direkt, kozvetlen kapcsolatban. A értékesitési csatorna lerdvidiilése miatt a szervezeti piacokra sokkal inkabb jellemz6
a személyes eladas és kapcsolattartas, mint a fogyasztoi piacokra, melyek jellegiikben altalaban személytelenebbek, és az értékesitdszemélyzettel valé kapcsolattartas sem olyan személyes vagy
bizalmas, mint a szervezeti vasarlasok esetében.

A szervezeti vasarlasok tovabbi jellegzetessége, hogy a vasarlasi dontéseket a beszerzéshez/sziikségletkielégités jellegzetességéhez értd szakértd vagy szakér6k hozzak meg, mig a fogyasztdi
piacokon torténd vasarlasokhoz legtobbszor nincs sziikség professzionalis szakértelemre. A szervezeti vasarlasok soran a beszerzés el6készitését, engedélyezését, fizetését is tovabbi szervezeti
szereplok végzik, ezért a véllalati beszerzési folyamat tobblépcsds és néha igen hosszadalmas, szemben a fogyasztoi vasarlasok rovidségével és viszonylagos egyszertségével. A fogyasztoi vasar-
lasok rovidségének tovabbi oka, hogy a vasarlasi dontések gyakran emocionadlisak és hirtelen vagy latens igény kielégitésére iranyulnak, mig a szervezeti vasarlok az esetek nagy tobbségében
értékalap, raciondlis dontésekre torekednek.
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Szervezeti vs. Fogyasztoi piacok

Jellemzé B2B piac B2C piac
Vasarlok Vallalatok, kbzintézmények Maganszemélyek
Vasarlas volumene Nagyobb Kisebb

Vev6k szama Kevesebb Sok

VevOk mérete Nagyobb Kisebb
Eladé-vevo kapcsolat Személyes, bizalmas Személytelenebb
Ertékesitési csatorna Inkabb kdzvetlen Inkabb kdzvetett

Targyalas tipusa Komplexebb Egyszerlbb
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Szervezeti vs. Fogyasztoi piacok

Jellemzé

FO 0sztonzési modszer
Vasarlas el6tti dontéshozok
A vasarlas folyamata

A vasarlasi dontések

A markahliség épitésének f6

eszkoze

A marketing tevékenység f6
célja

B2B piac

Személyes eladas
Szakérték

Tobblépcsds, hosszu
Racionalisak, értékalapuak
Bizalom

Kapcsolatépités

B2C piac

Reklam, Promocio
Legtobbszor nem szakért6k
Egylépcsds, rovid
Leginkabb emocionalisak
Promacid

A marka ismertségének
novelése
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5. Fejezet

STP- Piacszegmentalas, célpiacok és pozicionalds
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5. Bevezeto

A marketingtevékenység egyik legfontosabb folyamata a szegmentalascélpiacvalasztas- pozicionalas. Ez a folyamat nyujt lehetdséget a tudatos tervezésre, és arra, hogy a vallalkozas termé-
keit és szolgaltatasait egy elézetesen azonositott vasarldi kor igényeinek megfelelden, értékelhetd és érzékelhetd versenyeldnyok mentén alakitsa ki. A szegmentalas és célcsoportképzés soran
torténik a kiszolgalni kivant piaci szegmens kijel6lése, a pozicionalas soran pedig a versenytarsak ajanlatai ismeretében e fogyaszt6i csoport elvarasait titkkr6zd, egyedi termékajanlat megfogal-
mazasa. A kovetkezo fejezetben megismerjiik a szegmentdlas folyamatat és szintjeit, a célpiacok kivalasztasanak folyamatat és termékpozicionaldsi stratégia kialakitasanak lépéseit.
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5.1 A piacszegmentalas folyamata és szintjei

A piac egyedi keresleti sajatossagokat mutatd csoportjait szegmentumnak, a piac megismerését célzo és azt marketing szempontbdl homogén részekre oszté eljarast szegmentalasnak ne-
vezziik. A szegmentalas segitségével jobban megismerhetjiik piacainkat, s annak hasonld sziikségletekkel és igényekkel rendelkezé fogyasztdi csoportjait. A szegmentalas akkor lehet sikeres, ha
a szegmensen belill a vasarlasi szokasok nagyon hasonldak, mig a kiilonb6z6 szegmensek egymastdl jol elkiilonithet6k. A kiilonboz6 fogyasztoi szegmensek amellett, hogy mas preferenciakkal

rendelkeznek a termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatban, kiilonbozden reagélnak a marketing tizenetekre is, ezért elérésiik és megtartasuk is gyakran kiilonb6z6 marketing eszkozoket igé-
nyel.

A definialt szegmensek mérete alapjan a szegmentalast piacszegmentumok, piaci szegletek, lokalis korzetek és egyének szintjén alkalmazhatjuk. A piaci szegmentum altalaban a piac na-

gyobb, elkiiloniilé része, mig a szeglet (niche) olyan kisebb csoport, mely jellegzetes elényoket keres. A szegmentumok altalaban olyan nagyok, hogy tobb versenytars megélhetéségét is lehetové
teszik, ezzel szemben a szegleteket — kis méretitk miattalapvetéen 1-2 vallalat szolgalja ki.

A lokalis marketing soran a csoportokat foldrajzi elhelyezkedésiik alapjan alakitjak ki és szolgaljak ki. A szegmentacio legkisebb szintje az egytagu szegmentum, azaz maga a vevd, s vannak
olyan vallalatok, akik kifejezetten egyéni igényekre gyartanak vagy szolgaltatnak.

A piacszegmentdcio folyamata:
1. A szegmentalds folyamata a relevans piac meghatarozasaval kezdddik, hiszen a vallalatnak el kell dontenie, mely piacot, vevéi kozosséget kivanja szegmentalni.

2. A szegmentalas soran a masodik lépés a szegmentdlas alapjaul szolgald azon ismérvek meghatarozasa, melyek alapjan elkiilonithetjiik, meghatarozhatjuk a kiilonb6z6, homogén visel-
kedésti/preferenciaju fogyasztdi csoportokat. A szegmentalas kritériumai alapulhatnak teriileti (lakhely, tajegység, éghajlat, telepiilésméret, stb.), demografiai (életkor, nem, csaladméret,

vallas, nemzetiség), tarsadalmi-gazdasagi (foglalkozas, végzettség, jovedelem) vagy magatartasi (életstilus, termékhasznalat, markahiség) kiilonbségeken, vagy olyan ismérveken is, mint
példaul a médiahasznalat, arérzékenység, bolthiiség vagy vasarlasi volumen.

3. A szegmentacios folyamat harmadik lépése a kijelolt kritériumok alkalmazasaval végrehajtott marketingkutatas, mely alapjan definialhatdk a jol elkiilonitheté csoportok
4. A folyamat a szegmentumok elemzésével zarul, mely soran jellemzik,visszaazonositjak a fogyasztokat.

A szegmentalds nem linearis, hanem korfolyamat, hiszen a termékek, trendek valtozasaval a fogyasztoi csoportok is valtoznak, s Gjabb vizsgalatokat, reviziokat igényelnek a vallalat részérol.
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5.1. A piacszegmentalas folyamata
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A piacok fajtai

TE|JES plac Potencidlis piac

Rendelkezésre allé
piac

Rendelkezésre allo
kvalifikalt piac

Tényleges/elért
piac
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Szegmentumok, szegmentalas

Szegmentum: A piac egyedi keresleti sajatossagokat mutato
csoportjai

Szegmentalas: A piac megismerését célzo és azt marketing
szempontbdl homogén részekre oszto eljaras

A szegmentalas segitségével megismerhetdk a piacok, és a
hasonlo igényekkel rendelkez6 fogyasztodi csoportok

A szegmentalas akkor sikeres, ha a csoportok tagjai egymashoz
nagyon hasonlo szokasokkal rendelkeznek, s a csoportok
egymastol jol elktlonithetbek
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A piacszegmentacio folyamata

1. Relevans piac
meghatdrozasa

Terdleti
Demografiai
2 . , .
5. ST Sgegmentaaos Tarsadallnry
SR ismérvek Gazdasagi
felllvizsgalata A .
meghatdrozasa Magatartasi
Médiafogyasztasi
Stb.

4. Szegmentumok
meghatdarozasa,
elemzése

3.
Marketingkutatas
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5.2 A célpiacok kivalasztasanak folyamata

A szegmentdcios folyamat végén a vallalat elemzi és értékeli az egyes szegmentumokat, és meghatarozza, koziilitk hanyat céloz meg termékeivel, szolgaltatasaival. A kivalasztott szegmen-
seket nevezziik célszegmenseknek, célcsoportoknak. A tovabbiakban a célszegmens all majd a vallalat marketingtevékenységének kozéppontjaban, ezért helyes megvalasztasuk kritikus fontos-
sagu. A célszegmens kivalasztasa soran a vallalatnak szamos szempontot figyelembe véve kell megvalasztania a megcélozni kivant csoportokat.

Ilyen szempontok példaul az aldbbiak lehetnek:

- A szegmens piacpotencidjanak, volumenének nagysaga

- Szegmens novekedési lehetdségei

— A versenytarsak aktivitasa az adott a szegmensben

— Elérhet6 forgalom

- Kommunikacids eszkozokkel vald elérhetéség

— Szegmens stabilitasa

— Helyettesit6 termékek léte és szama

- Vevok és szallitok ereje

A vallalatok ezutan dontik el, milyen moédon, és milyen célpiacokat kivannak megszoélitani, valamint azt is, hogy az egész piacra, egy szegmensre, szegletre vagy egyénekre kivannak 6sz-
szpontositani. Barmely taktikat is valassza a vallalkozas, ezutdn azt is el kell donteniiik, hogy iizeneteiket differencialtan (szegmensek szerint), vagy differencialatlanul (minden szegmensben

ugyanugy vagy ugyanazt a terméket) kivanja —e tovabbitani. Ha a vallalat differencialatlan termékek értékesit a teljes piacon, akkor differencialatlan tomegmarketingrél, ha differencialt terméket
értékesit részpiacokon, akkor differencialt szelektiv marketingrél beszéliink.
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5.2. A célpiacok kivalasztasanak
folyamata
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Célszegmensek, célcsoportok

* A szegmentalas soran meghatarozott és megcélozni kivant
piaci szegmenseket célszegmenseknek nevezzik.

* A célszegmensek allnak a vallalat marketingtevékenységének
kdzéppontjaban, ezért megvalasztasuk kritikus fontossagu

* A célszegmens kivalasztasa soran a vallalat szamos szempontot
mérlegel

Interdiszciplinaris
Tudomanyok




Online marketing

A célszegmensek kivalasztasanak
szempontjai

A szegmens piacpotencialjanak, volumenének nagysaga
Szegmens novekedési lehetbségei

Versenytarsak aktivitasa az adott szegmensben
Elérhetd forgalom

Kommunikacios eszkozokkel valo elérhetbség
Szegmens stabilitasa

Helyettesitd termékek megléte és szama

Vevok és szallitdk ereje és alkupozicidja
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Differencialas a célpiacokon

A vallalat koncentrdlhat szegmensre, szegletre (niche-
marketing), vagy akar specidlis, egyéni fogyasztdkra is

Ezutan dontik el, hogy lGzeneteiket célcsoportoktdl fliggetlendl
differencialatlanul (tomegmarketing), vagy célcsoportok
szerint differencidltan (differencialt szelektiv marketing)
fogalmazzak-e meg

Interdiszciplinaris
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5.3 A termékpozicionalasi stratégia kialakitasa

A pozicionalas célja, hogy egy adott piacon vagy szegmensben meghatarozza a véllalkozas termékének vagy szolgaltatasanak versenytarsakhoz valo viszonyat, és tudatositsa ezt a vevék
felé — tehat nem mas, mint vallalkozas kindlatanak és imazsanak tervezése.

A vallalkozds poziciéjanak meghatdrozdsa harom lépésbél all:
1. komparativ versenyel6nyok feltarasa és meghatarozasa
2. legjobb versenyel6ny/stratégia kivalasztasa
3. a valasztott versenyel6ny kommunikalasa a fogyaszto felé

A pozicionalds minden olyan tényezére épithetd, mely megkiilonbozteti a vallalkozast egy masiktdl, s valamilyen tobbletként jelentkezik.

A differencidlds/megkiilonboztetés az aldbbi szinteken torténhet:
1. A termék szintjén: a termék mindsége, tartdssaga, megbizhatdsaga, javithatdsaga, stilusa, design-ja, felhasznalobaratsaga, ara
2. Tobbletszolgaltatas szintjén: egyszert rendelés, hazhozszallitds, asszisztencia, betanitds, karbantartas, garancia, vevészolgalat
3. A személyzet, munkatarsak szintjén: felkésziiltség, jomodor, megbizhatdsag, kommunikacié
4. A vallalathoz kotheté emdciok szintjén: céghez, markahoz flizheté hangulat, események, szimbolumok, imazs, presztizs.

A pozicionalas akkor lehet sikeres, ha a differencialas konnyen felismerhet és értelmezheté komparativ elényokon alapul, melyek a vasarlé szamara fontosak, megkiilonboztethetok és
megfizethetdk, a vallalat szamara pedig kommunikalhatok és lehetéleg nyereségesek. A kiegyenlitett kinalat és a termékek hasonlosaga miatt a megkiilonboztethetdség egyre nehezebb, s ezért
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napjainkban mar kisebb fontossagu, szubjektiv tényezdk is nagy versenyelényhoz juttathatjak a vallalatokat. A pozicionalas soran fontos, hogy a vasarlo felé hihetd, hiteles és konzisztens verse-
nyelényoket kommunikaljunk, a kommunikacié soran pedig vilagos, érhet6 eszkozoket alkalmazzunk.

A poziciondlds modjai lehetnek:
— Tulajdonsagok alapjan torténd pozicionalas
- El6ny alapjan torténd pozicionalas
— Felhasznalas szerinti pozicionalas
— Versenytarsakhoz viszonyitott pozicionalas
— Termékkategoria-pozicionalds

- Mindség-ar pozicionalas

A fejezet feldolgozdsdihoz felhaszndlt forrdsok:

Philip Kotler-Kevin Lane Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.

Jozsa Laszlo-Piskota Istvan-Rekettye Gabor—Veres Zoltan (20015): Dontésorientdlt marketing. KJK Kerszov.
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A pozicionalas célja

A pozicionalassal a vallalat meghatarozza termékének vagy
szolgaltatasanak versenytarsakhoz valo viszonyat és tudatositja
azt a vevok felé

* A pozicionalas soran megtervezziik a vallalkozas kinalatat és a
termékek és a cég imazsat
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A vallalat poziciojanak meghatarozasa

Komparativ A kivalasztott

. A leghatékonyabb "
versenyel6nyok versenyelény

o versenystratégia T
feltarasa és : ,y , g kommunikalasa a
, ) kivalasztasa , ,
meghatarozasa fogyaszto felé

Interdiszciplinaris
Tudomanyok




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

A megkuldonbdztetés szintjei

A Tobbletszolgdltatas . . Villalathoz kothet6
Termék szintje e Személyzet szintje 2l e
szintje emociok szintje

* MinGség e Egyszer(i rendelés e Felkésziiltség e Céghez flizhet6
e Teljesitmény e Hazhozszallitas e J6 modor hangulat

* Megbizhatdsag e Garancia e Kommunikacié * Események

e Javithatdsag e VevGszolgalat e Szakértelem * Szimbolumok
e Stilus, design e Karbantartas * Megbizhatdsag * Imazs

e Ar e Betanitas e Megjelenés * Presztizs
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A sikeres pozicionalas kulcsa

« A differencialas konnyen felismerhet6 és értelmezhet6
komparativ elénydkon alapul

* Az el6nyok a vasarlo szamara fontosak, megkilonboztethetbek
és megfizethetbek

* A versenyel6nydk a vasarlé szamara hitelesek, hihet6ek és
konzisztensek
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A pozicionalas maodjai

Tulajdonsagok alapjan torténd pozicionalas
El6ny alapjan torténd pozicionalas
Felhasznalas szerinti pozicionalas
Fogyasztoi kor szerinti pozicionalas
Versenytarsakhoz viszonyitott pozicionalas
Termékkategdria-pozicionalas

Ar-érték arany alapu poziciondlas
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Pozicionalasi hibak

Alulpozicionalas
Tulpozicionalas
Zavaros pozicionalas
Kétséges pozicionalas
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6. Fejezet

A markaépités stratégiai
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6. Bevezeto

Mikozben a ,,branding” (sz6 szerinti magyar forditasban billogozas) eredetileg tigy alakult ki, hogy az emberek szarvasmarhadikat a tobbi tenyészté allataitél valé megkiilonoztetés érdeké-
ben egy hosszu, forro, egyedi formdju fémdarab segitségével megjel6lték, mara a branding vagy markazas sokkal tobbet jelent ennél. A modern értelemben vett ,,marka” elvarasokra és tapasz-
talatokra épiil, és azokra az asszociacidkra, melyek akkor alakulnak ki benniik, amikor egy vallalat termékét latjuk, arrél hallunk vagy éppen arra gondolunk.

A marka azon megkiilonoztet6 tulajdonsagok Osszessége, melyek alapjan a fogyasztok egy vallalat terméketi meg tudjak kiilonboztetni egy masik vallalat termékeitdl, és melyek alapjan
meghozzak jov6beni vasarlasi dontéseiket. A kovetkezd fejezetben a markdk szerepe és épitése mellett sz6 lesz azokrol a markaérték modellekrdl is, melyek a markak sikerességét és értékét hi-
vatottak mérni, valamint roviden targyaljuk a markaépitési stratégiak kialakitasanak folyamatat is.
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6.1 A markaérték jelentése, a markak szerepe

Az Amerikai Marketingszovetség definicidja szerint a marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizajn, vagy ezek kombinacidja, amelynek célja, hogy egy eladd vagy eladéi csoport termé-
két vagy szolgaltatasat azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol”. A marka tehat olyan jellemz6kkel ruhdz fel egy terméket vagy szolgaltatast, amely valamely médon megkiilonbozteti
azt ugyanazon sziikségletet kielégité mas termékektdl és szolgaltatasoktdl. Ezek lehetnek a marka teljesitményéhez kapcsolodd funkcionalis, racionalis vagy kézzelfoghaté kiilonbségek vagy
lehetnek a marka altal képviselt értékekhez kapcsolodo szimbolikusak, emocionalisak vagy kézzel nem foghat¢ kiilonbségek is.

A marka magédban foglalja egy termék, szervezet akar szolgaltatas arculatat, szlogenjét, logojat és mindazt, amit a fogyasztok, alkalmazottak és egyéb érintettek képzelnek a markanév halla-
tan az adott termékrdl, szolgaltatasrol, szervezetrdl (elényok, értékek, kultura, kozosség). Ezek pozicionaljak a piacon a marka helyzetét, ez ad 6sszehasonlitasi alapot a konkurensekkel. Ezekkel
a képzelt vagy valos értékekkel lesz tobb, értékesebb a marka.

A markdk 3 nagy csoportokba sorolhatdk:
- »A” markak, nemzetkdzi markak, jelentds marketingtamogatasban részestilnek;
- ,B” markak, minden olyan kisebb marka, ami alacsony marketingtamogatasban részestil;

— kereskedelmi markak, az olyan markak, amelyeket csak azt birtokl6 kereskedelmi lanc egységeiben lehet megvasarolni.

1. A MARKAK SZEREPE A FOGYASZTOK SZAMARA

A marka alapjan azonosithato a termék forrdsa vagy készitdje, és lehetévé teszi, hogy a fogyasztok - egy adott gyartodhoz vagy disztributrhoz kapcsoljak az adott terméket vagy szolgaltatast.
A vevok a termékkel kapcsolatos korabbi tapasztalataik és annak marketingprogramja alapjan ismerkednek meg az egyes markakkal. Megtanuljak, mely markak képesek sziikségleteiket kie-
légiteni, és melyek nem, ezaltal leegyszerusitik és meggyorsitjak a vasarlasi dontéseket és csokkentik a fogyasztok altal vallalat kockazatokat is. . A marka gyakran bizonyos szinti mindéségre is

utazhat, s igy az elégedett vevok konnyen ujra tudjak azt vasarolni. A markahtiség a vallalat szamara kiszamithato keresletet eredményez, és piaci pozicidja egyben megneheziti mas cégek piacra
jutdsat is.
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2. A MARKAK SZEREPE A VALLALATOK SZAMARA

A markak a cégek szamara leegyszertsitik a termék kezelését és nyomon kovetését, segitik a készletek és a szamviteli nyilvantartas szervezését. A marka egyedi jellemzdi vagy megjelenése
jogi védelmet élvez vagy élvezhet, a markanév védjegykénti bejegyeztethetd, a gyartasi folyamat szabadalmaztatathato, a csomagolds pedig szerzdi és formatervezdi jogokkal védhetd.

Az erés markdk jellemzdi:
— A marka kitlinik a fogyasztoi igények teljesitésében
- A marka relevans marad, képes megujulni
- Az arstratégia a fogyasztok altal érzékelt értékekre épiil
- A miérka megfelel6en pozicionalt

— A marka konzisztens, az lizenettel vagy a tovabbi termékekkel nincs ellentmondasban

— A markaportfolio és hierarchia megfelel6

— A marka hatékonyan haszndlja és koordinalja a sikerességhez sziikséges marketingtevékenységeket
— A villalat tisztabanvan a marka értékével a fogyasztok szamara

- A marka tdmogatottsaga megfelel és folyamatos - A vallalat nyomon koveti a markaérték forrasat és alakulasat




Interdiszciplinaris

Online marketing
ppp bemutato anyag \ doményo

EFOP-3.5.1-16-2017-00006

C@; DUNAUJVARDSI EGYETEM o 3511
’K —— Dudlis képzés fejlesztése a Dunaujvarosi Egyetemen a
= UNIVERSITY OF DUNAUJVAROS 2017-2021-es idészakban

7 o

6.1. A markaépités strategia
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A markaza

* AfG cél: megkilonboztetés

* A megkllonboztetés torténhet
funkcionalis, racionalis vagy
kézzelfoghatd, de szimbolikus,
emocionalis, kézzel nem
foghato kulonbségek alapjan is
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Logd
El6nyok
Ertékek
Kultura
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A marka elemei
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A markak csoportjai

“Vallalati markanév: minden termékre ugyanaz
(Peugeot, Kodak)

Egyedi markanév: Magnum, Pampers, Unilever
Csaladi markanevek: Philips, Heinz, Bosch
Kereskedelmi markak: Tesco, Coop, Spar, Lidl
Osszetett markanevek: Fiat 500, Microsoft Windows
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A markak szerepe a fogyaszto szamara

Segit 6sszekapcsolni a fogyaszto fejében a terméket
és a gyartojat

Tamogatja, meggyorsitja a vasarlasi dontéseket
Utal a min&ségre

Segiti az Ujravasarlast, a hliség (markah(iség)
kialakulasat




Online marketing

A markak szerepe a vallalatok szamara

* Leegyszerl(siti a termékek kezelését és
nyomon kdvetését

* Segiti a készletkezelést, adminisztraciot

e Szabadalmaztathato, szerz6i vagy
formatervezési jogvédelem ala helyezhet6
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Az er6s markak jellemzai

Relevans és képes a megujulésra
Megfelel6en pozicionalt

Konzisztens

Az arstratégia megfelel6

Tamogatottsaga megfeleld és folyamatos

Folyamatosan nyomon kdvetett
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6.2 Markaérték-modellek

A marka értékének és sikerességének megitélésére, a kiillonboz6 markak osszehasonlitasara szamos modell 1étezik, ezek koziil a legismertebbek a Markaeré-értékeld, a BRANDZ- és a
Mirkarezonancia modellek.

1. A MARKERO-ERTEKELO (MERT) MODELL

A modellt a Young and Rubicam tigynokség dolgozta ki, a modell pedig a fogyasztok markakhoz valé hozzaallasat vizsgalja. A modell alaptétele szerint az ers brand négy tényez6tdl fiigg:
az egyediségtol, a megbecsiiltségtodl, az ismertségtdl és a magas szintii relevanciatdl. Ennek a négy pillérnek az egymashoz valé viszonyabdl deriil ki, hogy milyen a marka piaci pozicidja. A mo-
dellben a markaerdsséget az egyediség és a relevancia, mig a markatekintélyt a megbecsiiltség és az ismertség mérdszamai reprezentdljak. A markaerdsség és a markatekintély egyiittesen alkotja
a markaerd-értékelé matrixot, amely az egyes négyzetekben a markafejlddés ciklusanak egyes szakaszait abrazolja az arra jellemz6 Osszetevokkel egyiitt.

2. A BRANDZ-MODELL

E modell szerint a markaépités egymast kovetd lépések sorozatabdl all, ahol minden egyes tovabbi lépés az el6z6 1épés sikeres befejezésének fiiggvénye. Az egyes lépések célja emelkedd
sorrendben a kovetkezo:

1. Jelenlét. Tudok-e rola, hogy a marka jelen van a piacon?

2. Relevancia. Relevans-e a marka, kindl-e szamomra valamit?
3. Teljesités. Képes-e teljesiteni az elvarasaimat?

4. El6ny. Kinal-e masokhoz képest valami jobbat?

5. Kot6dés. Nincs néla jobb.
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Kutatasok szerint az érzelmileg kotdo (5. szintii) vevok a legértékesebbek a vallalat szamara, hiszen szoros kapcsolatot alakitanak ki a markaval, és tobbet forditanak ra, mint az alacso-
nyabb szinteken allok - a vevék zome azonban ezen alacsonyabb szinteken talalhato.

3. A MARKAREZONANCIA-MODELL

o

Felfelé halado, négy 1épésbdl allé markaépitési modell. A markarezonancia a vevék markahoz fliz6d6 viszonyara utal, és arra, hogy a vevék mennyire érzik egy hullimhosszon magukat,
mennyire ,rezonalnak® egytitt a markaval. A rezonancia a vevék markahoz fiz6d6 pszicholdgiai kotédésének intenzitdsaval vagy mélységével, valamint e hiiség dltal el6idézett aktivitds szint-
jével jellemezhetd.

A modell kialakitdsanak lépései:
1. Annak biztositasa, hogy a vevok felismerjék a markat, és meghatarozott vevdsziikséglethez tarsitsak
2. Markaasszociaciok kialakitasa, a marka jelentésének bevésése a fogyasztok tudataba

3. A megfelel6 vevéreakciok kivaltasa, a markaval 0sszefiigg6 itéletek és érzések elmélyitése

4. A markareakcio atalakitasa a vevok és a marka kozotti szoros, aktiv és lojalis kapcsolatta
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6.2. A markaépités strategia

SZECHENYI @

Eurépai Unié
Eurépai Szocialis
Alap

i
IUl: * *
v
KORMANYA BEFEKTETES A JOVOBE




Interdiszciplinaris

Online marketing
Tudomanyok

EFOP-3.5.1-16-2017-00006

2> DUNAUJVAROSI EGYETEM o 3.5.1-1
K —— Dudlis képzés fejlesztése a Dunaujvarosi Egyetemen a
= UNIVERSITY OF DUNAUJVAROS 2017-2021-es idészakban

6.2 Markaérték-modellek

SZECHENYI @

3%
Eurépai Unié

o m;‘ Eurépai Szocialis * *
S Alap * i
i h e
KORMANYA BEFEKTETES A JOVOBE




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

A modellek célja

* A marka értékének és sikerességéenek
megitélése, a stratégia kialakitasanak menete,

i’'m lovin’ It LOUIS VUITTON




Online marketing

Interdiszciplinaris
Tudomanyok

1. Markaero-értékeldo modell

e A fogyasztok markahoz valé hozzaallasat vizsgalja
A modell szerint az er6s brand 4 meghatarozo eleme:
1. Egyediség

MegbeCSUItSég Power Leaders

e)

Niche/Momentum

2
3. Ismertség
4

Relevancia

on & Relevanc

Mature Leaders

Brand Strength

(Differentiati

New/Undefined | Eroding/Declining

Brand Stature
{Esteem & Knowledge)
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2. BRANDZ-modell

A modell szerint a markaépités a kovetkezb
|épések sorozatabdl all:

Jelenlét

Strong relationship/
Nothing else beats it High share of category expenditure

Relevancia

Does It offer something
better than the others?

Teljesités

Can it deliver?

E | 6 N Does It offer
y me something?
Do | know

Kb t 6 d é S about 17 Weak relationship/

Low share of category expenditure
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Markarezonancia-modell

A modell azt vizsgalja, mennyire
érzik a vasarlok egy hullamhosszon
magukat a markaval Cestly
e Lépései:
A felismerhetdség biztositasa
Markaasszociaciok kialakitasa
Megfelel6 vevOreakcidk kivaltasa

Vevo és marka kozotti szoros, aktiv
és lojalis kapcsolat kialakitasa
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6.3 A marka felépitésének lépései

1. A MARKA HATTERENEK MEGALKOTASA

A markaépités els6 szakaszaban sziikséges a kiildetés, cél megfogalmazasa, a markanév megalkotasa. A marka hatteréhez tartozik a mindség meghatarozasa és fenntartasa, hiszen az igazan
fontos az, hogy egy markanévrél a mindség jusson a fogyasztok eszébe.

2. A LATVANYVILAG, MARKAELEMEK MEGALKOTASA

A marka akkor lesz sikeres, ha egyedi, kizarélag ra jellemzd dizajn és stilus tartozik hozza. Ide értend6 egy jol kidolgozott, kifejezé logo, egyedi szinvilag, vagy egy hangzatos szlogen. Ennek
az a célja, hogy érzelmi reakciokat valtson ki az emberekbdl, illetve, hogy a fogyasztonak legyen mihez kotnie az adott terméket. A marka- vagy arculati elemek irant tamasztott kritériumok,
hogy legyenek emlékezetesek, ésszertiek, rokonszenvesek, atvihetéek, alkalmazkoddak és védhetdek.

3. MARKA KOMMUNIKACIOJANAK, A VALLALAT MARKETINGTEVEKENYSEGENEK TERVEZESE

A markaelemek megalkotasa utan a markanak sziiksége sziikség van kommunikaciora, reklamokra, marketingre, ezért a véllalatnak fel kell épitenie egy jol hasznalhaté stratégiat a marka
ismertté tételére, figyelembe véve a célcsoport tulajdonsagait és az esetleges hianyt, amit a marka hivatott betolteni. A markat nemcsak a reklamozas épiti. A fogyasztok szamtalan érintkezés és

kapcsolatfelvételi ponton keresztiil ismerik meg a markat. Ez lehet személyes megfigyelés és hasznalat, szajreklam, a vallalat személyzetével folytatott interakcid, online vagy telefonos tapasztalat
és fizetési tranzakcio is.

4. MARKAPERCEPCIO

A vallalatnak a kommunikaci6 stratégia meghatdrozasa utan fel kell épitenie a marka hitelességét, hogy a fogyasztok elhiggyék, hogy az valoban mindséget képvisel. Fontos, hogy a marka
kommunikacioja hiteles legyen az emberek szamara, azaz a marka szavahihet6 legyen. Ez kulcsfontossagu a népszertiség szempontjabol. A marka azonban nem csak magabdl a termékbdl all,
hanem Osszekapcsolhat6 egyéb tényezokkel, mint példaul a véllalat, orszagok vagy mas foldrajzi régiok és elosztasi csatornak, valamint mas markakkal, jellemvonasokkal, szovivokkel, képvi-
sel6kkel, sport- vagy kulturélis eseményekkel vagy mas, harmadik féllel kapcsolatos forrassal is.
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5. MARKAELMENY

A helyettesité termékek nagy szama és az internet térhoditasaval a markak (és ezzel egyiitt a vallalatok) megkiilonboztethetdsége, és a vasarld szamara valoban relevans markaérték felis-
merése gyakran igen nehéz. A markak kozti versenyt gyakran niiansznyi kiillonbségek vagy hozzaadott értékek dontik el, melyek koziil az egyik legfontosabb a markahoz tarsithaté élmény. Az
élmény ugyanis megkiilonbozteto erejli gazdasagi eldnnyé valt, amiért a fogyasztok hajlandok tobbet fizetni, ezért a vallalatoknak az élmény-iizenetekre kell koncentralniuk. Az egyik vasarlastol
eltelt id6t fel kell tudni tolteni motivalo és relevans tizenetekkel a kovetkezd vasarlasig, a kiillonboz6 élmény-csomagokat pedig be kell tudni osztani média tipusokra, hogy majd ebbél tudjon
Osszeallni a teljes markaélmény. Manapsag mar a ,,Brand Experience” az ok, amiért a vasarlo visszatér, s az a marka, amelyik nem késziil fel erre, le fog maradni a versenyben.
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1. A marka hatterének megalkotasa

A marka kildetésének, céljanak
megfogalmazasa

Markanév megalkotasa \
Min8ség meghatarozasa
Pozicionalas
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2. A latvanyvilag, markaelemek
megalkotasa

* Egyedi, és csak a markara jellemz6 design kialakitasa, melynek
részei a logo, szinvilag, szlogen, és az altaluk kivaltott érzelmi

reakciok.

A markaelemek legyenek emlékezetesek, jol felismerhetbek,
megkilonboztethetbek, rokonszenvesek, alkalmazkoddak és

védhetéek.
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3. A marka kommunikaciojanak és a
marketingtevékenység megtervezése

e A stratégia megalkotasa soran figyelembe kell
venni a célcsoport tulajdonsagait, a marka
altal betolteni kivant hianyt

A kommunikacio tervezése soran nem csupan
a promaocios tevekenysegrél, hanem a vallalat
és fogyaszto kozotti kommunikaciot biztositd
csatornakrol is gondoskodnunk kell
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4. Markapercepcio

* A marka hitelességének kiépitése

* A hitelességhez kapcsolddo egyéb tényezdk,
pl. szévivek, képvisel6k helyes megvalasztasa

* A marka céljanak, mondanival6janak a vallalati

célokkal, kulturalis elemekkel torténo
06sszehangolasa
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5. Markaélmény

A markak versenyében az élmény fontos
megklulonboztetd tényezd, amiért a vasarlok
hajlanddak tobbet fizetni. EiImény lehet pl.:
— A vasarlasok kozti id6 feltoltése motivalo, és

relevans Uzenetekkel

— A vasarlé bevonasa a termékfejlesztésbe,
értékelésbe
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6.4 A markazasi stratégia kialakitasa

A cég markazasi stratégiaja a vallalat vagy termékpaletta arculataval kozos és megkiilonbozteté markaelemek szamat és természetét jelenti, amelyekkel a cég az altala értékesitett adott ter-
meékeit jelzi, tehat a markazasi stratégia készitése soran arrdl dontiink, hogy milyen 1j és meglévé markaelemeket alkalmazzunk uj és meglévé termékekre.

Az 1j termékek markdzasaval kapcsolatos dontés minden esetben kulcsfontossagu.
Amikor egy cég 1ij terméket vezet be, hdrom f6 lehetdség koziil vdlaszthat:

1. Uj markaelemeket dolgoz ki az 6j termékhez.

2. Hasznalhatja a mar meglévé markaelemek egy részét.

3. Otvozheti az Gj és a meglévs markaelemeket.

Uj termékek bevezetése esetén donthet a vallalat markabdvitésrdl is, ekkor egy mar meglévé markét hasznalva vezet be egy 0j terméket. A potencialis markabévitést az alapjan kell meg-
itélni, hogy mennyire hatékonyan képes a markaértéket az anyamarkarol az Gj termékre is atvinni, valamint, hogy a bévités milyen hatékonyan tud az anyamarka értékéhez hozzajarulni. A

markabdvitések két csoportba sorolhatok:

1. Termékvonal-bdvités esetén az anyamarkat olyan 0j termék markazasara hasznaljak, amely az anyamarka altal jelenleg kiszolgalt termékkategdrian beliil 4j piaci szegmentumot vesz
célba (példaul uj izzel, formaval, szinnel, tovabbi osszetevokkel vagy a kiszerelés méretével).

2. Termékkategdria-bovités esetén az anyamadrkat arra hasznaljak fel, hogy a cég az dltala jelenleg kiszolgalt termékkategoriatol eltérd kategdridba torjon be.
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A fejezet feldolgozdsdhoz felhaszndlt irodalom:

« Philip Kotler-Kevin Lane Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
« https://hu.wikipedia.org/wiki/M%C3%A 1rkamenedzsel % C3%A9s

« https://hu.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1rka%C3%A9p%C3%ADt%C3%A9s
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A markazasi stratégia

* A vallalat vagy termékpaletta arculataval k6zos
markaelemek szamanak és természetének
meghatarozasa

* Annak eldontése, milyen markaelemeket
alkalmazzunk meglévé és Uj termékeinkre
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Markazasi stratégia uj termeék
bevezetése esetén

A vallalat harom lehet8ség kozul valaszthat:

1. Uj markaelemek kidolgozasa az Uj termékhez
2. A mar meglév6é markaelemek hasznalata
3. Az Uj és mar meglévé markaelemek 6tvozése
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Markabovités

 Egy mar meglév6 marka erejére épitve vezetni
be egy uj terméket

Fajtai:
e Termékvonal-bovités
 Termékkategoria-bdvités
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7. Fejezet

A termékstratégia meghatarozasa
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7. Bevezeto

A termékstratégia a termék ,utiterve®. Ez az iitemterv vazolja a termék tervezett utjat a termékotlet felmeriilésétdl a termékbevezetésig, s6t, sok esetben azon tul is. A termékstratégia ki-
épitése szamos, egymast koveto folyamatbol és célbol all annak érdekében, hogy a jovéképet hatékonyan és biztosan lehessen elérni. A termékstratégia kialakitasa soran az elsé 1épés a termék
megtervezése, mely soran a vallalatnak dontést kell hoznia a termék rendeltetésérdl és funkcidirdl, a termék a vallalat termékhierarchidjaban torténd elhelyezésérdl, valamint a termékvonalak
mélységérol és szélességérodl is — ezen folyamatok Iépéseivel ismerkediink meg az alabbi fejezetben.
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7.1 A termék fogalma és sajatossagai, a termékek osztalyozasa, termék-kategdriak

Jozsa és szerzOtarsai szerint ,,Termék mindaz, amit a piacon felkinalnak, ami sziikségletet elégit ki, és csere targya lehet.“ A marketing alapfelfogasa azt hangsulyozza, hogy a terméket a vevo
vagy a felhasznalé szemszogébdl kell vizsgalni, mert bar a termék alapanyagok, munkafolyamatok, technoldgiak és csomagoloanyagok Osszességét jelenti, a fogyasztd nem ezeket a kiilonalld
alkotdelemeket vasarolja meg, hanem a sziikséglete kielégitéséért fizet a gyartonak vagy viszonteladonak. Vasarlasi dontését az fogja meghatarozni, hogy mit tud a termékrdl, illetve arrél, hogy
a termék az ¢ személyes sziikségletét mennyire fogja kielégiteni. A marketing a termékek 4 dimenziojat, funkcidjat killonbozteti meg, melyek:

1. generikus funkci6 (alaphasznossag): azok az alaptulajdonsagok, melyek nélkiil a termék nem lenne képes az igényt kielégiteni

2. elvart funkcid: a termék olyan masodlagos (plusz) funkcidi, amelyek kibévitik a termék alaptulajdonsagait (ezek piaci szegmensenként, vagy orszagonként is valtozhatnak)

3. kiterjesztett funkcio: olyan tulajdonsag, ami altal a termék a versenytars termékénél szebb, jobb, eladhatobb lesz, s mely az elvart funkciok mellé extrat is kinal

4. potencialis tobblet: olyan funkcidk, amik a jovébeni sikert szolgalhatjak

A termékek halmaza két nagyobb csoportra oszthatd, fogyasztasi javakra (melyek a tarsadalom tagjainak sziikségletkielégitésére hivatottak), és termelési eszkozokre (melyek nem a lakos-
sagi fogyasztas céljait szolgaljak).

Fogyasztdsi cikkek csoportositdsa:
1. Napi tomegcikkek:
- rendszeresen és rutinszertien vasaroljak 6ket
— értékiik altalaban alacsony

- kevés idét, -és energiat forditunk a megvasarlasukra
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— altalaban a fogyaszté a mar megszokott terméket valasztja
- pl.: élelmiszer, tisztalkodo szer

2. Szakcikkek:

- vevl hosszabb ideig fontolgatja a vasarlast

- ritkan vasaroljuk

- magas értékiiek

— a vasarlast informacio gytjtés el6zi meg

- PL.: butorok, muszaki termékek, ... stb.

3. Luxuscikkek:

- a fogyasztok jelentds erdfeszitéseket hajlandok tenni értiik

- a dontéselokészitési fazis itt a leghosszabb

— értékiik nagyon magas

- a fogyaszt6 vasarlaskor kiilonleges banasmodot igényel

— PL: luxusauto, ékszerek, régiségek
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4. Impulzuscikkek:

- olyan termékek, melyeket kiilonosebb megfontolas nélkiil vesziink meg

— altalaban kisebb értékiiek

— alkalmasak a gyors vagykeltésre

— altalaban arengedmény kapcsolddik hozzajuk, vagy specialis kihelyezésre szorulnak (pénztar, polcvég,
5. Sziikségcikkek:

— valamilyen kiils6 vagy belsé kényszerbdl vasaroljuk meg ket (pl: felhdszakadasesernyd)

- nagy teriilete az enni- és innivalé (biifék)

— az ar csak masodlagos, mert kényszerbdl vasaroljuk ezeket a cikkeket

6. Nem keresett termékek:

— olyan termékek, melyek vasarldsara a fogyaszté nem magatdl gondol

— értékesitésiik tigynokok révén, teleshopban, ... stb. torténik

— PL.: biztositasok
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TERMELOESZKOZOK CSOPORTOSITASA:
- nyersanyagok, alapanyagok: termelés soran teljesen atalakulnak, beépiilnek az tj termékbe
— félkésztermékek, alkatrészek: mar egy termelési fazison tuljutott termékek, beépiilnek az 4j termékbe

— befektetett eszkozok: olyan targyi eszkozok, amelyet a vallalat egy éven tul hasznal

— folydeszkozok: ezek rovid idon beliil megtériilnek Pl.: csomagoléanyag, nyomtatvany

SZOLGALTATASOK CSOPORTOSITASA:

— kommunalis szolgaltatasok: villany, gaz, viz, ... stb.

- vendéglatas: szalloda, étterem, ... stb.

- utazas, szallitas

- pénziigyek, biztositasok

- jogi, gazdasagi szolgaltatasok
- szdrakozas, miivel6dés, sport.

4
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7.1 Termék fogalma és sajatossagai,
Termékkategoriak
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A termék fogalma

* “Mindaz, amit a piacon felkinalnak, ami
szikségletet elégit ki, és csere targya lehet”

(JOzsa és szt.)

* A fogyaszto vasarlasi dontését az befolyasolja,
hogy mit tud a termékrél, s az az 6 személyes
szukségletét mennyire tudja kielégiteni
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A termeékek 4 f6 funkcioja

Generikus funkcio (alaphasznossag)
Elvart (masodlagos) funkcio

Kiterjesztett funkcid ( extra funkcidk, pl. garancia, ar-
érték arany, brand image)

Potencialis tobblet: a jov6beni sikerességet szolgalo
tovabbi funkciok, lehet6ségek
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A fogyasztasi javak csoportjai 1.

Napi tomegcikkek:

* Vasarlasuk rendszeres és rutinszer(

* Ertékiik altaldban alacsony

* Kevés id6t és energiat forditunk vasarlasukra
* A fogyaszto gyakran megszokas alapjan dont
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A fogyasztasi javak csoportjai 2.

Szakcikkek:

* A vevl hosszabb ideig tervezi a vasarlast
Ritkan vasaroljuk
Altaldban nagy érték(
A vasarlast informaciogydjtés el6zi meg
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A fogyasztasi javak csoportjai 3.

Luxuscikkek:

* A fogyasztok jelentés erbfeszitéseket hajlandoak
tenni értuk

* A dontésel6készitési fazis itt a leghosszabb

e A fogyaszto a vasarlas soran kulénleges banasmaddot
igényel
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A fogyasztasi javak csoportjai 4.

Impulzuscikkek:

e Kiuléndsebb megfontolas nélkul vasarloljuk

* Alkalmasak a gyors vagykeltésre

* Altaldban drengedmény kapcsolddik hozzajuk

* Kihelyezésik gyakran specialis (pénztar, polcvég)
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A fogyasztasi javak csoportjai 5.

Szukségcikkek:

e Kils6 vagy bels6 kényszerbdl vasaroljuk (pl. esernyd,
bakancs, benzin, élelmiszer, dohanyaru)

* Az ar a termékek vasarlasa soran a kényszer miatt
gyakran masodlagos -
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A fogyasztasi javak csoportjai 6.

Nem keresett termékek:

* Atermék megvasarlasara sok esetben a vasarlé
magatol nem is gondol

* Ertékesitésiik gyakran Ggynokdkon keresztil vagy
teleshop-ban torténik
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A termelbeszkdzok csoportjai

Nyersanyagok, alapanyagok

Félkész termékek, alkatrészek

Befektetett eszk6zok (1 évnél tovabb hasznalt)
Folyoeszkozok ( pl. csomagoldanyag, nyomtatvany)
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A szolgaltatasok csoportjai

Kommunalis szolgaltatasok

Vendéglatas NETFLIX

Utazas, szallitas 3[775?-%
&l

cALL
Pénzugyek, biztositasok 8
Jogi, gazdasagi szolgaltatasok
Szorakozas, mivel6dés

Sport
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7.2 Termékhierarchia és termékmix

A termékek hierarchidja a termékek egymashoz val6 kapcsolddasa az alapvetd sziikségletektol az azokat kielégitd specialis cikkekig.
A termékhierarchia hat szintjét kiilonboztethetjiik meg:

1. Sziikségleti csoport — A termékcsoport 1étezése mogott rejlo alapsziikséglet

2. Termékcsoport — Mindazok a termékosztalyok, amelyek kelld hatékonysaggal ki tudnak elégiteni egy alapsziikségletet.

3. Termékosztaly — A termékcsoporton beliili termékek osztalya, amelyek adott funkcié alapjan osszetartoznak. Emlitik termékkategdria néven is.

4. Termékvonal - A termékosztalyon beliil azon, egymashoz szorosan kapcsolddé termékek csoportja, melyek hasonld funkciot téltenek be, ugyanazon vevécsoport vasarolja 6ket, egyazon
tizletekben vagy csatorndkon keresztiil forgalmazzak Gket, vagy arfekvésiik megegyezik. A termékvonal allhat kiilonb6z6 markakbdl vagy egyetlenegy csaladi markabdl vagy egyedi
markabdl, amely termékvonal-bévitésen ment keresztiil.

5. Terméktipus — A termékvonalon beliili azon cikkek csoportja, amelyekben szamos lehetséges termékformabol legalabb egy kozos.

6. Termékegység (nyilvantartasi egység vagy termékvaltozat) — Marka- vagy termékvonal kiilon egysége, amely méretben, arban, megjelenésben vagy valamely mas jellemz8jébe megkii-
16nboztethetd a tobbitdl.

A termékmix vagy termékvalaszték azon termékek és cikkek Osszessége, melyek egy meghatarozott elad6 kinalataban megtaldlhatok. A termékmix kiilonb6z6 termékvonalakbdl

tevddik ossze.
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A termékmix dimenzidi — hossza, mélysége, szélessége és konzisztencidgja mérhetdk.

- A termékvalaszték hossza azt mutatja, hogy hany cikk talalhaté meg a termékmixben.

- A termékvalaszték mélysége azt mutatja, hogy az adott termékeknek hany kiilonboz6 valtozatat tartja a vallalat kinalataban.
- A termékkinalat hosszuisaga azt mutatja meg, hogy a vallalat hany kiillonb6z6 termékvonalat forgalmaz.

- A termékvalaszték konzisztencidja pedig annak mutatészama, hogy a kiilonb6z6 termékvonalak mennyire szorosan kotédnek egymashoz a végsé felhasznalas, gyartasi technologia vagy
egyéb relevans tényezék szempontjabol.

A villalat tevékenysége soran a négy termékmix-dimenzié valamelyikének kiegészitésével bovitheti tevékenységét — novelheti a termékvaltozatok, termékvonalak, vagy termékek szamat,
illetve torekedhet gyartasa vagy disztribucidja soran nagyobb konzisztenciara is.




Interdiszciplinaris

Online marketing
ppp bemutato anyag \ doményo

EFOP-3.5.1-16-2017-00006

C@; DUNAUJVARDSI EGYETEM o 3511
’K —— Dudlis képzés fejlesztése a Dunaujvarosi Egyetemen a
= UNIVERSITY OF DUNAUJVAROS 2017-2021-es idészakban

7.2. A termékstratégia meghatarozasa

SZECHENYI @

Eurépai Unié
Eurépai Szocialis
Alap

i
IUl: * *
v
KORMANYA BEFEKTETES A JOVOBE




Interdiszciplinaris

Online marketing
Tudomanyok

EFOP-3.5.1-16-2017-00006

C@; DUNAUJVARDSI EGYETEM o 3511
’K —— Dudlis képzés fejlesztése a Dunaujvarosi Egyetemen a
= UNIVERSITY OF DUNAUJVAROS 2017-2021-es idészakban

7.2 Termékhierarchia és termékmix

SZECHENYI @

Eurépai Unié
Eurépai Szocialis
Alap

i
IUl: * *
v
KORMANYA BEFEKTETES A JOVOBE




Online marketing

A termeékhierarchia

e A termékek egymashoz vald kapcsolodasa az
alapvet6 szuksegletektdl a specialis cikkekig

* A termékek hierarchiaja bemutatja az
osszefliggéseket a szukségletmegjelenésétdl
az azokat kielégit6 termékekig
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A termeékhierarchia szintjei

1. szlikséglet: egy igény, amely a termék |étrehozasanak alapjaul szolgal

2. termékcsoport: a jelentkezd szikséglet kielégitésére képes termékek
csoportja

3. termékosztaly: egy termékcsoporton belilil valamely tulajdonsag alapjan
0sszetartozo termékek

4. termékvonal: a termékosztalyon belil egyes tulajdonsagok alapjan
szorosan 0sszetartozo termékek

5. terméktipus: a termékvonalnak azok a részei amelyben a termék
megtestesil

6. marka: a termékekhez tarsitott név, amely azok azonositasara szolgal pl.
7. termékegység: egy termékvaltozat, a marka egy egysége, amely
meghatarozott tulajdonsagai alapjan elkilonithet6 a tobbitdl
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A termékmix dimenzioi

A termékvalaszték hossza (hany cikk talalhaté meg a
termékmix-ben)

A termékvalaszték mélysége ( az adott terméknek hany
kiilonb6z6 valtozatat kinalja a vallalat)

A termékkindlat hossza a vallalat kiilonb6z6 termékvonalait
mutatja meg

A termékvalaszték konzisztenciaja a vallalat termékeinek

felhasznalas, gyartasi technoldgia vagy egyéb tényezdk szerinti
kotodését mutatja meg
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7.3 Termékvonal-elemzés

A termékvonalak elemzése alapjan a vallalatnak dontenie kell a szortimentben tartando terméktipusokrol - azaz a termékvonal bévitésérdl, illetve szlikitésérdl. A termékvonal-bévités célja
altalaban a nagyobb piacrészesedés elérése, mig a sziikités célja a veszteséges termékvonalak felszamolasa lehet. Bovités esetén figyelniiik kell arra is, nehogy a termékkannibalizmus hibajaba
essenek;, és az Uj termékiik a régiektdl vegyen el esetleg piacrészesedést. A termékvonal bovitésekkel vagy sztlikitésekkel kapcsolatos dontéseket a menedzserek altalaban az egyes termékvonalak-
hoz tartozo cikkek értékesitési és nyereségességi adatai, valamint a termékvonalak piaci profiljainak, részesedésének és novekedésének elemzése alapjan hozzak meg.

A termékvonal-elemzés soran hozott dontések egyik kozismert timogatd eszkoze a BCGvagy Novekedés-részesedés matrix. A BCG matrix az adott vallalat termékeit, termékcsaladjait,
termékvonalait vagy szolgaltatasait vizsgalja a relativ piaci

részesedésiik és a piaci novekedésiik alapjan. A BCG matrixon e két tényezd, mint tengely mentén helyezkednek el a ,,sztarok", ,kérdéjelek”, ,fejos tehenek® és ,,doglott kutyak™ csoportjaiba
sorolt termékek.

1. Sztarok: A sztarok csoportjaba tartoznak az adott véllalat vagy divizio legjobb stratégiai pozicidjaban 1évé termékei, szolgaltatasai vagy tizletagai, melyek magas relativ piaci részesedéssel
rendelkeznek egy igen gyorsan béviild piacon. Ezen termékek hatarozzak meg a véllalt vagy divizié jovobeli profitjat, hisz a sztarok fejéstehenekké is valhatnak. A vallalat lehetséges stratégiai:
tovabbi novekedés vagy szinten tartds.

2. Kérddojelek: A kérddjelek kategoriaba tartozd termékek még viszonylag 4j termékek, melyek relativ piaci részesedése bar alacsony, de a gyorsan béviils piac igéretes lehetdségeket tartogat
szamukra a jovOre nézve. Ezen termékek még nem nyereségesek, hisz a nagy novekedésiitem piaci igények kielégitése és a részesedés novelése nagy koltségekkel jar. A kérddjelekbdl kedvezd
esetben sztarok lehetnek. A vallalt lehetséges stratégiai: tovabbi novekedés vagy visszavonulas.

3. Fejos tehenek: Ebbe a csoportba azok a termékek, szolgaltatasok vagy tlizletagak tartoznak, melyek piaca mar egyaltaldan nem, vagy csak kismértékben névekedhet magas relativ piaci
részesdés mellett. Célszert ezt az allapotot a lehetd leghosszabb ideig fenntartani. A vallalat lehetséges stratégiai: szinten tartas vagy aratas.

4. Doglott kutyak: A kategoriaba tartozo termékek a vallalt legkedvezétlenebb pozicioban 1évé termékei, szolgaltatasai vagy termékvonalai. Ezen termékeknél a piac egyaltalan nem, vagy
csak minimalisan béviil, és a relativ piaci részesedés is rendkiviil alacsony. A doglott kutyak lehetnek egykori fejéstehenek vagy olyan termékek, melyek eleve nem tudtak kedvezé helyzetbe ke-
rilni. Ezeket a termékeket altalaban praktikus kivonni a piacrol, kivéve, ha a piacon maradasukkal megakadalyozhatd, hogy a versenytars egyediil uralja a terepet. A vallalt lehetséges stratégiai:
visszavonulds vagy szinten tartas.
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A fejezet feldolgozdsdhoz felhaszndlt anyagok:

— Philip Kotler-Kevin Lane Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
- http://mediapedia.hu/bcg-matrix

- Jozsa-Piskoti-Rekettye—Veres (2005): Dontésorientalt marketing. KJK Kerszov.
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A termeékvonal-elemzés célja

* Dontés a szortimentben tartandé
terméktipusokrol — a termékvonal sz(kitéseérdl
vagy bovitéseérdl
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A termékmix dimenzioi

A termékvalaszték hossza (hany cikk talalhaté meg a
termékmix-ben)

A termékvalaszték mélysége ( az adott terméknek hany
kiilonb6z6 valtozatat kinalja a vallalat)

A termékkindlat hossza a vallalat kiilonb6z6 termékvonalait
mutatja meg

A termékvalaszték konzisztenciaja a vallalat termékeinek

felhasznalas, gyartasi technoldgia vagy egyéb tényezdk szerinti
kotodését mutatja meg
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A termeékvonal elemzés

* Egyik leghiresebb eszkoze a BCG-matrix, mely a vallalat
termékeit, termékvonalait vizsgalja piaci ndvekedéstik és piaci
részesedésuk szerint

Magas

*

Fejostehenek

o

Piaci részesedés
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Sztarok

A vallalat vagy divizid legjobb stratégiai pozicidjaban lévd
termékei

Magas piaci részesedés
A vallalat ezen termékekre épiti jov6beni stratégiajat
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Kérddjelek

Viszonylag uj termékek

Piaci részesedésiik még alacsony, de egy gyorsan b6vilé piac
nagy lehet6ségeket tartogat szamukra

A termékek még nem nyereségesek, koltségeik magasak
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Fej6s tehenek

A termékek piaca mar nem, vagy csak kis mértékben
novekszik

Piaci részesedésiik magas

Célszer( ezt az allapotot a lehet6 legtovabb fenntartani
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Doglott kutyak

* A vallalat kedvez6tlen piaci pozicidban lévé termékei

e A piac nem, vagy csak alacsony ttemben bdviil, a részesedés
kicsi

[}

Praktikus 6ket kivonni a piacrodl, kivéve, ha a versenyben
maradasukkal megakadalyozhato a versenvtars egveduralma

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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8. Fejezet

Az arpolitika kialakitasa
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8. Bevezeto

Az ar meghatarozasa kiemelten fontos a vallalatok szamara, hiszen a vallalatnak az arazas soran azt kell megbecsiilnie, hogy jovébeli tigyfelei mennyit hajlandéak fizetni egy termékért vagy
szolgaltatdsért. A marketing mix egyéb elemei (termék, hely és promoécio) talan elblivoldbbnek, érdekesebbnek, grandidzusabbnak tinhetnek, mint az ar - ezzel egyiitt sok esetben nagyobb
figyelmet is kapnak-, de a termék vagy szolgaltatas aranak meghatarozasa valojaban az egyik legfontosabb vezet6i dontés egy vallalat életében.

A kovetkezo fejezetben megismerkediink az arképzés elveivel, az ar fogyasztokra gyakorolt hatasaival, valamint az armegallapitas 1épéseivel és az aradaptacié fogalmaval is.
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8.1 Az arképzés elvei és az ar hatasa a fogyasztokra

I

A termék és az ar elvélaszthatatlan fogalmak, hiszen a termék csereértéke annak araban fejezddik ki. A tomegtermelés id6szakat megel6z6en az arak a vevok és eladok kozvetlen alkujanak
eredményeként alakultak ki, kés6bb azonban az alku veszitett jelentdségébdl és helyét az dralakitas marketingtechnikaja valtotta fel. hossza évszazadokig a vevé dontéseit leginkabb és gyakran
kizarolag az ar befolyasolta, s vannak orszagok, és piacok, ahol még mindig ez a legmeghatarozdbb tényez6 (s nem a mindség vagy a fenntarthatosag). Az internet térnyerésével a fogyasztok és
a beszerzok tobbet tudnak az arakrol és kedvezményekrodl, mint barmikor korabban. A vevé nyomasara a kereskeddk kénytelenek csokkenteni araikat, ennek eredményeként a piacot elarasztjak
kedvezmények és az akciok.

Az ar, mint marketingelem nagyon rugalmasan alkalmazhaté marketingeszkoz, hiszen a vallalatok szamtalan modon képezhetnek arakat. Kisvéllalkozasoknal gyakran a cégtulajdonos
szabja meg az arakat, nagyobb cégeknél ugyanakkor a részlegvezetSk és a termékigazgatok feladata az arképzés. A fels6 vezetés csak az arképzés dltalanos elveit fekteti le, és dltalaban engedi a
kozépvezetdk altal javasolt arakat érvényestilni.

Arra, a vallalat hogyan képezi arait, szamos egyéb tényez6 hatassal lehet. Ezek lehetnek a véllalaton kiviili, kiils6 tényezok - piaci helyzet, kereslet arrugalmassaga, fogyasztoi magatartas,
versenytarsak vagy kiilonbo6z6 szabalyozasok-, és lehetnek belsd tényez6k, mint a vallalati politika, a véllalati kultira, a mindségpolitika, a koltségek vagy a marketingcélok.

Sok villalat ugy gondolja, hogy a fogyasztok ,,arelfogaddk®, és nincs hatasuk arra, mennyibe is keriil egy adott termék, vagy szolgaltatas. A vasarlasi dontéseket azonban legtobbszor a
fogyasztok arrol kialakitott véleménye és az altaluk redlisnak tartott ar hatdrozza meg, nem pedig az, amit a kereskedd megszabott. A fogyaszto altal realisnak tartott arnak nem csak fels6 (tul
draga), hanem als¢ drhatara is van, aminél, ha olcsobb egy termék, a fogyaszté megkérddjelezi a mindséget. Annak megértése, hogy a vevok miként alakitjak ki az arral kapcsolatos allaspontju-
kat, nagyon fontos feladat a marketingszakemberek szdmara.

1. Referenciaarak: A vasarlas soran a feltlintetett ara a vasarld dsszehasonlitja egy belso referenciaarral (korabban vasarolt termékek dra), vagy valamilyen kiilsé viszonyitasi arral (elfo-
gadott kiskereskedelmi ar). Szamtalan tipusu referenciadr létezi, s a keresked6k nemegyszer igyekeznek manipulalni ezeket (egyes cégek példaul draga termékek kozé helyezik termékeiket, azt
sugallva, hogy azok ugyanabba a kategériaba tartoznak)

2. Ar és minéség kolcsonhatasa: Sok fogyaszté az drat mindségjellemzének tekinti. Az imazs alapt arképzés kiilondsen az énkép-érzékeny termékek - mint példaul parfiimék, nagy értéki
autok esetében hatékony. A termékek vélt ara és mindsége kozott érdekes osszefiiggést figyelhetiink meg. A dragabb termékekrdl altaldban ugy vélik a fogyasztok, hogy magasabb mindségi
szinvonalat is képviselnek, ezért a jobb mindségu termékeket ennek megfeleléen dragabbnak is hiszik az emberek, mint amennyiért azokat valdjaban megvasarolhatjak.




Online marketing

Interdiszciplinaris
Tudomanyok

3. Paratlan szammal végz6do arak: A fogyasztok arral kapcsolatos meggy6z8dése egyéb maodszerekkel, példaul a paratlan szammal végz6 arak modszerével is befolydsolhatd. Kutatasok
bizonyitjak, hogy ha egy termék nem 50.000, hanem 49.999 forintba keriil, akkor a vasarlok ahelyett, hogy felfelé kerekitenének, balrél jobbra haladva értelmezik az arakat. Ez az arképzési mod-
szer kiillonosen fontos lehet akkor, ha a felfelé kerekités eredményeként az ar atlépne valamilyen pszicholdgiai hatart, amit a fogyaszté nem tud, vagy nem akar megugrani. A kilencre végz6do

szamok masik magyarazata, hogy az efféle drak kedvezményeket és leértékelést sugalmaznak. Ez persze azt is jelenti, hogy ha egy kereskedé magasabb drszintt imazs kialakitasara torekszik,
akkor érdemes tartézkodnia ett6l modszertdl.
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Az ar

Az ar az aru pénzben kifejezett ellenértéke

Kifejezi a termék vagy szolgaltatas értékét mind az eladg,
mind a vevd szamara

A marketing-mixben az egyetlen olyan elem, ami
jovedelmet, bevételt eredményez

A fogyaszto szamara az ar kiadas, de egyben a minGség
jelz6szama is
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Az arképzést befolyasolo tényezdk

Kilsé tényezbk Belsd tényezdk

e Piaci helyzet e Vallalati politika

e Kereslet arrugalmassaga e Vallalati kultura

e Fogyasztoi magatartas e Min&ségpolitika

e Versenytarsak e Koltségek

e Torvények és e Technoldgia
szabalyozasok e Marketingcélok
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A fogyasztok hatasa az arra

Fogyaszték # Arelfogaddk

A vasarlasi dontéseket a fogyasztok altal realisnak tartott ar
hatarozza meg, nem pedig amit a keresked6 megszabott

A fogyaszto altal realisnak tartott arnak nem csak fels6, de alsé
hatara is van

A fogyaszto arrdl alkotott véleménye és elvarasai fontos részei
a fogyasztdi magatartas vizsgalatanak
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A fogyasztoi magatartast befolyasold
arjellemzok 1.

Referencia arak:

e Avasarlas soran a fetlintetett arat a vasarlo dsszehasonlitja

* Egy korabban vasarolt termékek araval,vagy valamilyen kiilsé
viszonyitasi arral
A keresked6k nemegyszer igyekeznek manipulalni ezeket

(egyes cégek példaul draga termékek kozé helyezik termékei-
ket, azt sugallva, hogy azok abba a kategdriaba tartoznak)

A belsé referencia ar az az érték, melyet a fogyasztd az adott
termékért indokoltnak tart megadni.




Online marketing

A fogyasztoi magatartast befolyasold
arjellemzok 2.

Ar-minéség kolcsénhatas:

* A fogyasztd az arat mindségjellemzdének is tekinti, ezt
hasznalja ki az imazs alapu arképzés (parfimok, nagy értékd
autok)

* Adragabb termékekrdl ugy vélik a fogyasztok, hogy magasabb
mindséget/szinvonalat képviselnek
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A fogyasztoi magatartast befolyasold
arjellemzok 3.

Paratlan szammal végz6dé arak:

e A paratlan szamu ar esetén (pl. 9,999 Ft) a fogyasztok
tobbnyire lefelé kerekitenek

Ez az ar kilonosen akkor hatékony, ha a termék ara atlépne
valamilyen pszicholdgiai hatart (pl. 10,000 Ft), amit a
fogyaszté nem tud, vagy nem akar atlépni

Ez az arképzés kedvezményt, leértékelést sugall a fogyasztok
szamara
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8.2 Arképzési médszerek

Az arképzési mddszereket két csoportba lehet sorolni, ezek alapjan megkiilonboztetiink hagyomanyos (koltségekre épiil6) arképzési mdodszereket és piacvezérelt arképzési modszereket.

- A hagyomanyos arképzési modszerek koziil a legegyszeriibb és leggyakrabban hasznalt a , koltség+nyereség (arrés) mddszere, mely alkalmazasakor a vallalat standard arszazalékot tesz
hozza termelési (fix és valtozd) koltségeihez.

- Elterjedt hagyomanyos arképzési modszer tovabba a ,tervezett megtériilés szerinti“ arképzés, ahol a vallalat azt az 9sszeget kalkulalja be araba, mellyel az dltala tervezett megtériilést el
tudja érni. A moédszer hatranya, hogy a vallalat a tervezett eredményt csak akkor tudja realizalni, ha sikertil az el6re tervezett darabszamot értékesitenie.

A koltségekbdl kiindulé arképzési modszerek gyengesége, hogy figyelmen kiviil hagyjak a piaci tényezdket, s nem a piacot, azaz a keresletet tekintik kiindulopontnak.

- A piacvezérelt arképzési modszerek egyik vallfaja az ,.elfogadott veviérték szerinti“ arazas, mely soran a véllalat a nem drjlelleti marketingeszkozoket hasznalja fel a termék értékének
elfogadtatdsahoz, hanem megtervezi a célpiaci igényeknek megfelel6 arat és mindséget, megbecsiili a varhato keresletet, és csak ezt kovetGen az arat.

— Piacvezérelt arképzési modszer tovabba a versenytarsakat kovetd arképzés modszere, mely soran a véllalat nem sajat koltségeib6l indul ki, hanem a f6 versenytarsakhoz viszonyitva ha-
tarozza meg drait

— Széles korben alkalmazott technika tovabba az ,,arak differencialasa®, amely ugyanazon termék eltéré feltételek mellett torténd értékesitése soran kiilonboz6 arakat allapit meg. Az arak
differencialhatdk a fogyasztas helye, a fogyasztas ideje, a fogyasztas intenzitasa vagy a vevok jellemzdi szerint is.
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Az arképzési modszerek csoportjai

Hagyomanyos (koltségekre Piacvezérelt, piacorientalt
épuld) arképzés arképzés

e Egyszer(, konnyen e Az ar a piaci kereslet és
kalkulalhaté arak versenyhelyzet alapjan

* Figyelmen kivil hagyja a kerul kialakitasra
piaci tényezbket, és nem a e Meghatdrozasa
keresletet tartja hosszadalmasabb,
kiinduldopontjanak bonyolultabb és hosszabb
kutatast és piaci
ismereteket igényel




On | | ne marketl ng Interdiszciplinaris

Tudomanyok

Hagyomanyos arképzési
modszerek

o Ar=Koltségek (vagy beszerzési ar) +nyereség (arrés)

e Avallalat fix szazalékot ad hozza fix és valtozo koltségeihez, és ezek
O0sszegeként alakul ki az eladasi ar

e Az arrés nyujt fedezetet az 6sszes egyéb koltségre és a nyereségre (haszonra).

Koltség+nyereség
maodszere

e Avidllalat nem egy tetsz6leges szazalékot, hanem azt az 6sszeget kalkuldlja be
araba, mellyel az altala tervezett megtérilést el tudja érni
Tervezett e Hatranya, hogy csak akkor realizal nyereséget, ha a tervezett darabszamot

sG5| sikerdl értékesitenie
arképzés
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Piacvezérelt arképzési modszerek

e Az ar kiakalitdsa soran a véllalat megbecsiili a piac altal elvart minGséget és arat,
Elfogadott valamint a varhato keresletet, és ezek alapjan hatarozza meg az arat

vevGérték szerinti
arképzés

o Az arképzés sordn a vallalat nem sajat koltségeibdl indul ki, hanem f6bb
versenytarsaihoz viszonyitva allapitja meg arait

Versenytarsakat
kovet arképzés

o Eltéré feltételek mellett torténd értékesités soran kilonbozé drakat allapit meg

e Az arak differencialhatéak a fogyasztds helye, ideje, intenzitdsa vagy a vevik
AlisaEEEr  csoportjai, jellemz6i szerint is

Interdiszciplinaris
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8.3 Az armegallapitas lépései, aradaptacid

1. AZ ARKEPZESI CEL MEGFOGALMAZASA:
A termék pozicionalasa utan a vallalatnak arrol kell dontést hoznia, mi a piacon elérni kivant célja a termékkel, ezért meg kell fogalmaznia egy arképzési célt.
Az drképzési célok kitiizésekor a vallalat az aldbbi célok koziil valaszthat:

- Tulélés: Ha felesleges kapacitasokkal rendelkezik, szoros versenyhelyzetben van, vagy valtozé igényeknek kell megfelelnie, a vallalat 6 célja a tulélés. A talélés rovid tavu cél: a vallalat
képes értéknovelése, versenyben maradhat, kiilonben azonban kudarcra van itélve.

- Azonnali maximalis nyereség: Az arképzés célja sok esetben a profit azonnali maximalizalasa. A vallalat tobb lehetséges ar alapjan felméri a keresletet és a koltségeket, majd kivélasztja a
legmagasabb nyereséget, készpénzforgalmat és megtériilést biztosito arat. Ez a taktika gyakran a hosszu tava nyereségesség rovasara megy, hiszen a versenytarsak reakcioit és az esetleges
arkorlatozasokat, ilyenkor altalaban figyelmen kiviil hagyja a vallalat.

- Maximalis piaci részesedés: Bizonyos véllalatok piacrészesedésiik maximalizaldsara torekednek. Meggy6z8désiik, hogy a forgalomnévekedés alacsonyabb egységkoltséget eredményez,
ami tdvon nagyobb nyereséget jelent. Abbdl indulnak ki, hogy a piac arérzékeny, ezért a lehet6 legalacsonyabb dron adjak termékeiket.

— Piac lef6lozése: a vallalat aszerint méri f6l az 4j termékért kérhetd legmagasabb drat, hogy 6sszehasonlitja annak eldnyeit az elérhet6 helyettesit6 termékek tulajdonsagaival, ez utan
ahanyszor a forgalom {item visszaesik enged az arbdl, hogy meghdditsa az arérzékeny vasarlok kovetkezd rétegét is, igy a lehet6 legnagyobb nyereséget lefolozve az egyes szegmentumok-

ban.

- Vezetd termékmindség: a vallalat az altala nyujtott mindséggel szeretne piacvezetd lenni, ezért magas arat kér, hogy a kivaléo mindség és a kutatds és fejlesztés koltségeit fedezze
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2. A KERESLET MEGHATAROZASA:
A keresletet els6sorban a fogyasztok arérzékenysége befolyasolja, ezért a kereslet meghatarozasa a fogyasztokat motivald tényezdk fiiggvénye.
Nagle szerint ezek a tényezdk a kovetkezok:
. Az egyediség mértéke
. Tajékozottsag a helyettesithetéségrol
. Az Osszehasonlithatosag nehézsége
. A koltekezés mértéke
. A végsé elony hatasa
. A koltségmegosztas hatasa
. A termék kompatibilis egy korabban beszerzett targgyal
. Az air-minéség hatds

. A raktarozasi hatds

3. KOLTSEGBECSLES:

A koltségbecslés szempontjabdl elengedhetetlen fontossagu az 6sszkoltség meghatarozasa. Az 6sszkoltség az allando- és valtozo koltségek Osszege. A vezetés az Osszkoltség ismerete utan
igyekszik olyan arakat megszabni, mely a termelés adott szintjén legalabb az el6allitasi koltséget fedezi.
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Az 0sszkoltség alkotorészei a kovetkezok:
— alland¢ koltségek - melyek nem valtoznak a termeléssel vagy az arbevétellel (pl. bérleti dij, bér, fenntartasi koltség, stb.);

- Viltozo koltségek - melyek kozvetleniil a termelés mértékével valtoznak (pl. termék alkotorészei, nyersanyagok, csomagolas, stb.), ezek a koltségek egy-egy termékegységre vonatkoztatva
allanddak, azonban 6sszegiik a termékegységek szamaval egytitt véaltozik

4. A VERSENYTARSAK KOLTSEGEINEK, ARAINAK ES TERMEKEINEK ELEMZESE

A vallalatnak tudomast kell szereznie versenytarsainak arairol és termékeinek jellemzdirdl. Ebben segitségére lehetnek 6sszehasonlité vasarlok, a versenytars arjegyzékei, katalogusai vagy
termékei, és vasarlok bevonasaval elkészitett piackutatas is.

5. AZ ARKEPZESI MOD KIVALASZTASA

A villalat a kovetkezékben dont az alkalmazni kivant arképzési modrol, melynek kivalasztasa a 1-4. pontban ismertetett adatok, eredmények fiiggvénye.

6. A VEGSO AR MEGHATAROZASA

Az arképzési mod kivalasztasa az esetek nagy tobbségében nem jar egyiitt a végs6 ar meghatarozasaval is. A végsé ar megallapitasaban a vallalat egyéb eszkozoket is felhasznal, mint példaul
a lélektani arképzés, a referencia ar- vagy kornyezet megteremtése, vagy a 9-re végz6do arak alkalmazasa.
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AZ ARADAPTACIO

A vallalatok nem egyes arakat allapitanak meg, hanem arképzési rendszert alakitanak ki, ami titkrozi a kereslet és a koltségek foldrajzi valtozatossagat, a piac egyes szegmentumainak ko-
vetelményeit, a vasarlasi iddpontokat, a megrendelések nagysagat, a szallitds gyakorisagat, a jotallast, a szolgaltatasi szerz6déseket és egyéb tényezoket.

Az dralkalmazdsi stratégidk lehetdségei:

— Arengedmények: készpénzfizetési engedmény, mennyiségi engedmény, viszonteladéi engedmény, idészaki engedmény, jévéirds

~ Oszténzd arképzés: reklamar, alkalmi &r, pénzvisszatérités, alacsony kamatu részletfizetés, hosszabb torlesztd id6szak, jotalldsi és javitasi szerzédés

— Megkiilonboztetd arképzés: fogyasztdi szegmentumok szerinti armegallapitas, termékimadzsra alapozo6 armegallapitas, elhelyezkedés szerinti armegallapitas, id6 szerinti armegallapitas

A fejezet feldolgozdsdhoz felhaszndlt anyagok:
— Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
- Jozsa-Piskoti-Rekettye—Veres (2005): Dontésorientalt marketing. KJK Kerszov.
— http://www.tptk.hu/web/szabo.matild/Marketing/Price.pdf

— http://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop425/0059_marketing_hu/ch09s03.html
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1. Az arképzési célok megfogalmazasa

Tul

Azonnali maximalis
nyereség

Vezetd
termékmindség

* Abban az esetben lehet cél a tulélés, ha a piacon szoros a versenyhelyzet
vagy gyorsan valtoznak a piaci igények
e A tulélés rovid tavu cél, f6 fokuszaban a versenyképesség novelése all

e A vallalat célja a profit azonnali maximalizalasa

e Csak rovid tavon hatékony, s6t, a hosszu tavi nyereségesség rovasara
megy

e A versenytarsak reakcidit és egyéb piaci tényezéket figyelmen kiviil hagy

¢ A vdllalat az altala el6allitott vagy forgalmazott, magas minGségui
termékkel vagy szolgaltatdssal kivan piacivezetd lenni

e Az ar ezekben az esetekben magas, ezzel tiikrézve a kivaléd minGséget és
fedezve a tovdbbi és kordbbi K+F koltségeket

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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1. Az arképzési célok megfogalmazasa

[} V4 .
IVI a X| | N a I | S ¢ A vallalat célja a lehet6 legnagyobb piaci részesedés elérése,
amit altaldban rendkiviil alacsony drakkal tud megvaldsitani

L] L]
p 1AdClI e A forgalomndvekedés alacsony egységkoltséget eredményez, és
az arérzékeny piacon az alacsony ar az, ami vonza a

részesedés R

P | a C « Uj termék bevezetése esetén eleinte kifejezetten dragén adjik a
terméket, és forgalomesés esetén engednek az arbdl, hogy az

I ef O I O Z é S e arérzékenyebb fogyasztok kdvetkezs rétegét is meghdoditsak
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2. A kereslet meghatarozasa

A kereslet legf6bb befolyasoldja a fogyasztdk arérzékenysége, és a
dontéseiket befolyasold egyéb tényez6k, mint példaul:

* Az egyediség mértéke

* Helyettesithetfség

* Az 6sszehasonlithatdsag nehézsége
* Akobltekezés mértéke

* Avégso el6ny hatasa

* Akoltségmegosztas hatdsa

* Atermék kompatibilitasa

* Az ar-mindség kapcsolata

* Raktarozasi lehetfségek

iPhone

249
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3. Koltségbecslés

Osszkoltség= Allandé koltségek + Valtozo koltségek

\

* nem valtoznak a termelés vagy az arbevétel novekedésével
Allandd vagy csOkkenésével (pl. bérleti dij, bér, fenntartasi koltség, stb)

koltségek y

® nagysaguk kozvetlenl fligg az aktualisan el6allitott termék-
vagy szolgdltatds-mennyiségtdl (termelés sordn felhasznalt
Valtozd anyag- és energia-koltségek, egyes beszallitdi szolgaltatdsok,
koltségek kommunikacios dijak, stb.) )
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4. A versenytarsak elemzése

e Tajékozddas a versenytarsak arairol, termék-
jellemz6irdl

* Moddszerei:
 Osszehasonlité vasarlok
* Arjegyzékek, katalégusok
* Piackutatas
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5.- 6. Az arképzési mod és végséo ar
meghatarozasa

e Avalasztott arképzési mod az 1.-4. pontban ismertetett
adatok fliggvénye
Az arképzési madd kivalasztasa nem jar egyutt a végso ar
kialakitasaval, hiszen annak meghatarozasa soran figyelembe
veszik a fogyasztok igényeit, elvarasait is (referenciaar, 9-re
végz6do arak, stb.)
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Az aradaptacio

A vallalatok nem egyes arakat allapitanak meg, hanem arképzési
rendszert alakitanak ki, melynek részei killonb6z6 aralkalmazasi
stratégiak, mint példaul:

Arengedmények: készpénzfizetési engedmény, mennyiségi engedmény,
viszonteladdi engedmény, id6szaki engedmény, jovairas

Oszténz6 arképzés: reklamar, alkalmi ar, pénzvisszatérités, alacsony kamat
U részletfizetés, hosszabb torleszté idGszak, jotallasi és javitasi szerz6dés
Megkiilonboztet6 arképzés: fogyasztdi szegmentumok szerinti armegallapi
-tas, termékimazsra alapozo armegallapitas, elhelyezkedés szerinti armeg-
allapitas, id6 szerinti armegallapitas
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9. Fejezet

A marketingkommunikacid tervezése és menedzselése
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9. Bevezeto

Lehet, hogy egy vallalat fantasztikus termékeket fejlesztett ki, és osszeallitott egy rendkiviil tehetséges vezetdi csapatot, de a végso siker zaloga az, hogy sikertil -e végiil meggydzie elég
nagyszamu ligyfelet annak érdekében, hogy a vallalat termékeit vagy szolgaltatasait valassza, s ne egy versenytarstdl vasaroljon. A meggy6zés sikeressége legféképpen azon alapul, hogy meny-
nyire ismeri a vallalat a célk6zonségét, és a kozonség fogyasztoi magatartasat, illetve, hogy milyen hatékonysaggal tudja 6ket megszolitani, s ezaltal veliik kommunikalni. Bar a marketing sokféle
format 6lthet, az 6sszes marketing kommunikacion alapul. A marketing alapvetd célja az, hogy tizenetet kiildjon a potencialis fogyasztoknak, hogy meggydzze Sket egy adott cselekvés végrehaj-
tdsarol - dltaldban egy adott termék vagy szolgaltatds megvasarldsardl. Eppen ezért a marketingkommunikécié tervezése és szervezése sebészi pontossagot igénylé folyamat, mely a termék vagy

a vallalat sikerességének alapja, fenntartoja, és jovojének zaloga is egyben.
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9.1 A marketingkommunikdacid szerepe és f6bb elemei

Ha egy uj termék vagy szolgaltatas kertil a piacra, a vallalatnak hirt kell adnia a fogyaszté szamara az 4j termékrol, ezért kiilonb6z6 csatornakat keres, hogy kommunikalhasson a fogyasz-
toval és informalhassa 6t a termékérdl, annak beszerzési lehetdségérdl, tulajdonsagairdl, és a termékkel kapcsolatos szolgaltatasokrol.

A marketingkommunikacié mindazon piacbefolyasold eszkozok gytjténeve, ahol a fogyaszté befolyasoldsa a kommunikdcion keresztiil torténik. A marketingkommunikacié feladata,
hogy eljuttassa a szolgaltatasok hirét a felhasznalokhoz, és meggy6zze a tényleges vagy potencialis hasznaldkat, hogy vegyék igénybe azokat. A marketingkommunikacio célja, hogy egy terméket,
szolgaltatast, markat, vagy vallalatot népszertisitsen a fogyasztok korében, felkeltse a fogyasztok figyelmét és vasarlasra 6sztonozze 6ket. A kommunikacios folyamat sordn a véllalat kozvetve
vagy kozvetleniil, egy- vagy kétiranyu kapcsolatban 4ll a fogyasztoval.

A kommunikacios folyamat kiinduldpontja a forras, azaz az a vallalat, aki izenetet kivan kiildeni jelenlegi vagy potencialis vasarléi szamara. Az altaluk tovabbitani kivant {izenet legtobb-
szOr tartalmazza a véllalat és a termék nevét, sugallja a cég vagy termék imdzsat, és kihangsulyozza annak hasznat. A folyamat kovetkez6 eleme a kddolas, mely sordn a vallalat vagy megbizottja a
vég mondanivaldjat a fogyasztohoz igazitja kiillonbo6z6 szavak, szimbélumok és audiovizualis elemek felhaszndlasaval. Az tizenet a kddolotol kiilonbozé médiakon keresztiil jut el a vevokozonsé-
gig, akik az tizenetet dekddoljak, megértik és internalizaljak, majd a média és a felhasznalt marketineszk6zok fliggvényében visszacsatolast, visszajelzést adnak a vallalat szdmara. Az informacios
korforgast a kommunikacios folyamat soran killonb6z6 zajok torzitjak, alakitjak, melyekkel a kiildd vallalatnak kommunikacids stratégiaja tervezése soran szamolniuk kell.

A vadllalatok dltal alkalmazott marketingkommunikdcios mix elemei:

1. Reklam - Elképzelések, aruk vagy szolgaltatasok bemutatasanak és promocidjanak minden, nem személyes, de azonosithaté forrasbdl szarmazo, fizetett formaja.
2. Vasarlasosztonzés — Rovid tavon haté 6sztonzok, melyek termék vagy szolgaltatds megvasarlasara késztetnek.

3. Események és programok - Vallalatok altal szervezett programok, amelyek a markahoz kapcsolddd, szokasos vagy speciilis interakcidra épiilnek.

4. Public relations (PR) és publicitas — Kiilonféle programok, amelyek célja megérizni, illetve javitani a cég egészének, vagy csak bizonyos termékeinek imazsat.

5. Direkt marketing — Kozvetlen kommunikacié konkrét vagy potencidlis fogyasztokkal levélreklam, telefon, fax, e-mail segitségével vagy az interneten keresztiil, amelynek soran a vallalat
valaszt var a fogyasztotol.

6. Személyes értékesités — Egy vagy tobb potencialis vevével valo személyes kommunikacio, amelynek soran az eladé bemutatja a terméket, valaszol a kérdésekre, és felveszi a rendeléseket.
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A marketingkommunikacio szerepe

* Mindazon piacbefolyasold eszkozok gyljténeve, ahol a fogyasztd
befolydsolasa a kommunikacion keresztil torténik
Célja, hogy egy terméket, szolgaltatast, markat,vagy vallalatot nép-
szer(isitsen a fogyasztok korében,felkeltse a figyelmet és vasarlasra
0sztonozzon.

Feladata azon csatornak kiépitése és biztositasa, melyeken
keresztil a vallalat kommunikal a fogyasztdval,s informalja 6t:
— Termékvalasztékarol
— Beszerzési lehet6ségekrdl
— A termékek tulajdonsagardl
— Egyéb szolgaltatasokrdl, eseményekrdl, jatékokral, stb.

Interdiszciplinaris
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A kommunikacios folyamat

Uzenet

Kibocsato Kodolas Médium Dekodolas Befogado
" .

Visszacsatolas Valasz

Forras: Forgd Sandor: A kommunikacidelmélet alapjai (2011)
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A marketingkommunikacios mix
elemei

Vasarlasosztonzés

Események vagy
programok

e aruk vagy szolgaltatasok bemutatdsanak és
promacidjanak minden, nem személyes, de
azonosithato forrasbdl szarmazd, fizetett formaja

e Rovid tdvon hatd 6sztonzék, melyek termék vagy
szolgdltatas megvasarlasara késztetnek

e VVallalatok altal szervezett programok, amelyek a
markahoz kapcsolédd, szokasos vagy specialis
interakcidra épilnek
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A marketingkommunikacios mix
elemei

P u b I |C . _I(Ullénf.éle p,rogra,mo,k, amelyek célja.megc'Srizni, iII,etv_e
javitani a cég egészének vagy csak bizonyos termékeinek

Relations imézsat

D| re kt  Kozvetlen kommunikdcié konkrét vagy potencialis
fogyasztokkal levélreklam, telefon, e-mail vagy kdzosségi

mar ket| N g média segitségével

/’
Sze me |yes e Egy vagy tobb potencialis vevével valé személyes
kommunikacio, amelynek soran az eladé bemutatja a

é rté kes |'té S terméket, vdlaszol a kérdésekre, és felveszi a rendeléseket.
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9.2 A kommunikacios folyamat valaszhierarchia modelljei

A marketingkommunikacié hatasat s a fogyasztokban lezajlé folyamatokat tobbféleképpen magyarazzak. Ezen reakciok értelmezésére tobb valaszhierarchia-modell 1étezik, amelyek a fo-
gyasztdi valaszreakcioknak mas-mads szakaszat hangsulyozzak a kommunikacié miikodésében:

1. AIDA-MODELL

A visszacsatolasi folyamat egyik legrégebben hasznalt modellje az AIDA-modell. Az AIDAmodellben a tipikus fogyaszto a figyelem (Attention), az érdeklédés (Interest), a vagy (Desire) és
a cselekvés (vasarlas) (Action) szakaszain halad végig. A kommunikacionak ezek szerint el6szor a fogyaszto figyelmét kell felkeltenie, majd igényeinek tudatositasaval a figyelmet érdekl6déssé
kell alakitania. Ha a fogyaszto eléri az érdeklédés egy bizonyos szintjét, az vagyat kelthet, mely vagy késdbb vasarlasban olthet testet. Az AIDA-modell feltételezi, hogy a reklambefolyas elég erés
ahhoz, hogy az embereknek informaciot adjon at, megvaltoztassa attittidjeiket, s vasarlokka formalja Gket.

2. ATR-MODELL

Az ATR-modell szerint a reklam joval gyengébb befolyassal bir az emberek dontéseiben, mint ahogy azt az erds valaszhierarchia-modellek (mint pl. az AIDA) allitjak. Az ATR szintjei a
figyelem, a kiprobalas és a megerdsités, tehat a fogyaszto kiprobalja a terméket, s csak ezutan alakul ki benne a kotédés vagy elutasitas a marka irant. A vasarlasi folyamat donté mozzanata z
ATR-modell szerint a kiprobalas, és csak az elsé vasarlas megtorténte utan nyujthat a reklam batoritast és megerdsitést a fogyaszto szamara.

3. HATASHIERARCHIA-MODELL

A modell szerint a reklam és egyéb marketingkommunikécids eszkozok nem vezetnek azonnal fogyasztdi valaszokhoz, ezért a modellt alapvetden meghatarozo tényez6 az id6. A modell
els6 szakaszaban a fogyasztd érdekl6dését felkelti a termék, majd a kovetkezd, megismerési szakaszban tdjékozodik annak beszerezhet6ségérol, ararol és sajatossagairdl. Ha a vasarlo szamara
a termék az Osszegyijtott informaciok alapjan hasznos lehet felmeriilt sziikséglete kielégitésében, akkor ez a meggy6z6dés vagy elkotelezettség a vasarlot arra 6sztonozheti, hogy a terméket
megvasarolja.
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A valaszhierarchia modellek célja

* A marketinkommunikacié hatasat s a fogyasztdkban lezajlé
folyamatokat tobbféleképpen magyarazzak.

* Ezen reakcidok értelmezésére tobb valaszhierarchiamodell |éte-

zik, amelyek a fogyasztoi valaszreakcioknak mas_mas szakaszat
hangsulyozzak a kommunikaciéo mikodésében
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Az AIDA-modell
@ =2 & =

Attention Interest Desire Action

Figyelem Erdekl&dés Vagy Cselekvés

* A modell feltételezi, hogy a rekldambefolyas elég er6s ahhoz, hogy az embereknek
informaciét adjon at, megvaltoztassa attitlidjeiket, s vasarldkka formalja 6ket.
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Az ATR-modell

Attention Trial Repurchase

Figyelem Kiprébalas Ujravasarlas

e Avasarlasi folyamat donté mozzanata a modell szerint a kiprébalas, és csak az
els6 vasarlas megtorténte utan nydjthat a reklam batoritast és megerdsitést
az Ujravasarlashoz a fogyaszté szamara
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Hatashierarchia-modell

Vasarlas

Elkotelezettség

Preferalas

Kedvelés

Tajékozddas

ErdeklGdés




Online marketing

Interdiszciplinaris
Tudomanyok

9.3 A kommunikacios folyamat 1épései 1: a célk6zonség és a célok meghatarozasa

1. A célk6zonség meghatarozasa: A vallalatnak mar a marketingkommunikacids folyamat induldsakor pontos informaciokkal kell rendelkeznie a célcsoportrdl, amelybe beletartozhat-
nak potencialis és jelenlegi vevéi, vagy a rajuk haté dontésbefolyasolok. A célkozonséget alkothatjak egyének, formalis vagy informalis szervez6désti csoportok vagy kozosségek is. A
vallalat célkozonségének Osszetétele alapvetden befolydsolja a vallalat altal felhasznat kommunikacios eszkozoket, ahogy azt is, hogy mit, hogyan, mikor, hol és kinek iizenjen. A cél-
kozonség tagjait a véllalat csoportosithatja a marketingkutatas soran meghatarozott szegmensek szerint, de egyéb személyes jellemz6k, mint a markahtiség vagy a vasarlasi gyakorisag

szerint is. Fontos szempont az is, hogy a célkozonség ismeri-e a terméket, van-e rdla vagy helyettesité termékeirdl informacidja, milyen a termék vasarlo felé kozvetitett imdzsa vagy a
vasarlo termékhez fliz8d0 attittidje.

. A célok meghatarozasa: Rossiter és Percy szerint a véllalat kommunikacids céljait négy alcsoportba sorolhatjuk:
1. Ha a vallalat egy teljesen uj, eddig nem latott terméket kivan piacra dobni, akkor a cél, hogy el6sz6r meg kell teremteni az 6j kategéria iranti keresletet.

2. Ha a vallalat a markaismertséget t(izi ki céljaul, akkor a markat olyan vizualis jegyekkel kell felruhaznia, amit a vasarlé felismer, ami alapjan beazonosit vagy késébb is emlékszik a
termékre

3. A kommunikacié koncentralhat a marka késdbbi megitélésére is, ekkor a cél a fogyasztok igényeinek kiemelése, és annak hangstlyozasa, hogy a termék hogyan tudja kielégiteni a
felmeriilt szitkségletet

4. A vallalat kommunikacioja iranyulhat a markavésarlasi szandék hangsulyozasara is, amikor kiilonféle akcidkkal, kuponokkal probaljak a fogyasztokat 6sztonozni a marka vagy ter-
mékcsalad vasarlasara, még akkor is, ha a fogyasztonak épp azokra a termékekre nincs is azonnal vagy feltétleniil sziikségiik.
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A célkb6zbnség

» Avdllalat jelenlegi és/vagy potencidlis vevai

* A célkozoséget alkothatjak egyének, formalis vagy informalis
csoportok, kozosségek, szubkulturak

* A célkozonség tagjai csoportosithatdak szegmensek, de
markah(ség vagy vasarlasi gyakorisag szerint is
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A célkozonség szerepe a kommunikacios
folyamat tervezése soran

* A célkozonség osszetétele befolyasolja a kommunikacios
folyamat soran felhasznalt eszk6zoket és a médiumvalasztast is

A kommunikacio tervezése soran fontos szempont az is, hogy
az Uzenet vevGje ismeri-e a terméket vagy annak helyettesité
termékeit, illetve van —e a termékrdl kialakitott képe, hatassal
van —e ra a termék altal kozvetitett imazs vagy Uzenet
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A vallalat kommunikacids céljainak
csoportositasa

e Teljesen Uj termék piaci bevezetése
esetén a vallalat f6 célja megteremteni a
termék iranti keresletet

A e Ha a vallalat célja a markaismertség
markaismertsé novelese,lakko’ra kénnyen
@ a > ,e tseg beazonosithato, felismerheté
novelese markajegyek hangsulyozasa és
érdekében kdzvetitése a f6 kommunikacids cél
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A vallalat kommunikacids céljainak
csoportositasa

e Amennyiben a marka megitélésének,
imazsanak novelése a vallalat célja, a
kommunikaciénak a fogyasztdi igényekre
és a szlikségletek kielégitésének magas
szinvonalara kell fokuszalnia

A vasarlasi , S
, , e Ha a vallalat célja a vasarlasi szandék
szandeék novelése, a kommunikdacionak az akcidk,
nbvelése kuponok népszer(sitésére kell

> . koncentralniuk
erdekében
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9.4 A kommunikacios folyamat 1épései 2: A kommunikacid megtervezése és a csatornak kivalasztasa

A kommunikaci6é megtervezése soran a vallalat harom {6 tevékenységre dsszpontosit, melyek a Mit? Hogyan? Kivel? kérdésekre adjak meg a vélaszt.

A Mit? kérdés arra utal, hogy a vallalat mit mondjon, hogyan tervezze meg iizenetét. Az {izenet stratégiajanak tervezésekor a vallalat 6sszegytijti az Osszes, a termék népszerusitésével kap-
csolatban szoba johetd relevans otletet és témat, és megprobalja kivalasztani azokat, melyek leginkabb hangsulyozzak a termék massagat, egyediségét, elényeit vagy a vasarlasaval jaro élményeket.

kétféle taktikat kovethet: épithet a termék informacios vonzerejére (logikan és észérveken alapuld, problémamegoldé tipust reklamokban, dsszehasonlité reklamokban, valamint hires vagy
atlagemberek ajanlasara épiild reklamokban is talalkozhatunk ezekkel) vagy a termék transzformacids vonzerejére, mely nem a logikus, , megfoghat6®, hanem a terméktdl fiiggetlen elényoket
és az imazst allitja a kozéppontba.

A Kivel? kérdés a vallalat altal kozvetiteni kivant tizenet kozvetitjére utal, mely lehet a véllalat alkalmazottja vagy vezet6je, hires médiaszemély de akar atlagember is. Kutatasok azt mutat-
jak, hogy a fogyasztok a hires emberek altal reklamozott termékekre emlékeznek leginkabb, igy nem meglepd, hogy sok vallalat kér fel hirességeket markai képviseldiként. Arra azonban minden
esetben figyelniiik kell, hogy a markat képvisel6 személy legyen hiteles és hihet6, a fogyasztok szamara szimpatikus, s korabbi nyilatkozatai vagy vilagnézete ne alljon homlokegyenest ellentétben
a vallalat altal képviselt értékekkel.

A vallalat szamara az is kulcsfontossagu, hogy megvalassza az tizenetének tovabbitasat végzé kommunikacids csatornat. Ezen csatornaknak két nagy tipusa ismert, a személyes és nem
személyes csatornak.

A személyes kommunikacios csatornat két vagy tobb, egymassal kozvetleniil kommunikalé személy alkotja, akik kapcsolatban lehetnek személyesen, telefonon, email-en, vagy azonnali
tizenetkiild6 szolgaltatason keresztiil is. A személyes kommunikacids csatorndk nagy elénye, hogy nagyon gyors, sokszor azonnali kommunikaciot és visszajelzést tesztnek lehetévé az elado és
a vasarlo kozott.

A nem személyes kommunikacids csatornak valamennyi esetben tobb személyt céloznak meg egyszerre, hatékonysaguk a megszolithaté kozonség nagy létszamaban rejlik. A nem szemé-
lyes csatornak csoportjaba tartoznak a kiilonféle médiak (radio, televizio, internet, adathordozok, napilapok, levélreklam, plakatok, honlapok), az értékesitésosztonzés eszkozei (termékmintak,
kuponok, arubemutaté allvanyok), a vallalat altal szervezett vagy altaluk szponzoralt miivészeti, jotékonysagi vagy sportrendezvények) és a vallalat alkalmazottai, vasarldi, és mas cégek, intéz-
meények utjan folytatott kommunikacidja.
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A marketing egyik meghatarozo trendje napjainkban a személyes és nem személyes kommunikaciés csatornak integracidja, melyre legnagyobb hatassal az internet és a nagy adatszolgalta-
tok (pl. Google) altal végzett adatgytijtés van. A vallalatok igy adatbazisok és algoritmusok utjan a nem személyes kommunikacios csatornakon keresztiil is tudnak személyes és személyre szabott
kommunikaciot folytatni, 4j utakat nyitva ezzel a marketingkommunikacié szamara.

A fejezet feldolgozdsdihoz felhaszndlt irodalom:

- Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.

— Jézsa-Piskoti-Rekettye—Veres (2005): Dontésorientdlt marketing. KJK Kerszov.
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Mit? Hogyan? Kivel?

e Mi legyen az e Hogyan alakitsuk e Ki kozvetitse az
uzenet, mit az Uzenetnek Uzenetlinket?
mondjunk? szant informaciot e Ki az, aki hiteles,

« Mivel tudjunk kommunikaciéva? hihets,
leginkabb e Hogyan szimpatikus, és ra
hangsulyozni a kommnuikaljunk — merjuk bizni a
termék észérvekre vagy markankat?
egyediségét, emociokra
elényeit? alapozva?
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A kommunikacios csatornak fajtai

Két vagy tobb, egymassal koztevtlenlil kommunikald személy
alkotja

Nagy el6nyilik a gyors és azonnali kommunikacid és azonnal
visszajelzés lehet6sége

Pl.: Személyes értékesités, Telefon, Azonnali Gizenetkiildé
szolgaltatas

Minden esetben tébb embert céloznak meg egyszerre, akikkel
valamilyen kozvetit6 kozegen keresztll juttatjak el Gizenetiket

El6nylk a megszolithatd kozonség nagy létszamaban rejlik
Pl.: Radid, TV, Internet és kdzosségi média, nyomtatott sajto,
értékesitésosztonzés, szponzoracid
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A személyes és nem személyes
kommunikacios csatornak integracioja

Az internet és a Big Data nyujtotta lehet8ségeket hasznalja ki
Online adatgydjtésen alapul

Adatbazisok, algoritmusok és gépi tanulas segitségével nem
szemeélyes kommunikacios csatornakon keresztil is lehetséges
személyre szabott, személyes preferencidakon alapuld
kommunikaciét folytatni
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10. Fejezet

Tomegkommunikaci6: Reklam, vasarlasosztonzés, kozosségi média és PR
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10. Bevezeto

Egy vallalat sikerességének kulcsa az tigyfelek generalasanak, megszerzésének (majd késébb megtartasanak) képessége — altaldban minél tobb tigyféllel rendelkeznek, annal sikeresebbek.
Ahhoz azonban, hogy az emberek tigyfelekké valjanak, tudniuk kell, hogy a termék 1étezik, kiilonben nem tudjak megvasarolni az adott terméket vagy szolgaltatast. A fogyaszto informaldsanak
egyik népszerti mddja a tdmegkommunikacio, amelynek célja a piac lehetd legnagyobb részének informaldsa annak érdekében, hogy iizenetiik elérje a lehetd legtobb potencialis tigyfelet. A
tomegkommunikaci6 azonban sokkal tobb, mint egy televizids vagy internetes rekldm — a marka imdazsanak, a vallalatrol kialakult képnek, illetve a fogyasztéi attitlidoknek is aktiv formaldja,
ezért tervezése és lebonyolitasa kulcsfontossagu a marketingkommunikacié sikerességének szempontjabdl.

1
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10.1 Reklamprogram kidolgozasa és menedzselése, a médium kivalasztasa

Kotler szerint: “Reklamnak nevezziik elképzelések, aruk vagy szolgaltatasok bemutatasanak és promdcidéjanak minden nem személyes, azonosithato forrasbol szarmazo, fizetett formajat.”
A reklam a legismertebb, legelfogadottabb, leggyakrabban hasznalt, de egyben a legnagyobb port kavaroé piacbefolyasolasi eszkoz, ami az egyéni fogyasztokra a legnagyobb hatést gyakorolja.

A reklamprogram kidolgozasa soran a véllalatnak szamos dontést kell hoznia a reklam tizenetétdl kezdve a tervezett koltségvetésig.

1. A reklamprogram kidolgozds folyamatdinak elsé lépése a reklam céljainak megfogalmazdsa.
A célokat a vallalat piaci pozicidja és a marketingmix hatarozza meg, valamint az is, hogy a népszertsiteni kivan termék az életgorbéjének mely szakaszaban jar. Uj termékkategoria
bevezetése esetén a legfdbb reklamcél a tajékoztatas, a novekedési szakaszban a cél a meggy6zés, mig az érettség és a hanyatlas iddszakaban a vallalat célja a reklammal az emlékeztetés.

2. A kovetkezdkben a viallalatnak el kell dontenie, hogy milyen koltségkeretet szdn a reklam elkésziilésére, és ki kell jelolnie a reklam készitdit.
A vallalat szamara a koltségkeret megbecslése majd meghatarozasa kulcsfontossagu, hiszen, ha tdl keveset koltenek a reklamra, akkor nagyobb a veszteség, ha a reklam nem valtja be a
hozza flizott reményeket, mig, ha tal sokat, akkor esetleg mas marketing-mix elemre nem jut majd a kozponti koltségvetésbol.

A koltségvetés nagysaga szdmos tényez6tol fiigg, melyek lehetnek:

— A termék aktualis életciklus szakasza

— Piacrészesedés és fogyasztdi bazis

- Piaci verseny és zaj a médiaban

— A reklam gyakorisaga

— A termék helyettesithetdsége
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3. A folyamat kivetkezd lépése a reklamkampdny kialakitdsa, mely sordn a vdllalat megalkotja a tovabbitani kivint iizenetet.
A siker alapvet6 kulcsa, hogy az tizenet hihetd és kivanatos legyen, és hangsulyozza a termék egyediségét és kizarolagossagat. Az iizenetet a vallalat tovabbithatja raciondlis vagy emocio-
nalis toltetiiként, ennek megvalasztasa fiigg a termék fajtajatol és a célkozonségtdl is. A célkozonség szempontjabol a reklam formailag, stilusaban, de akar még hangulataban és szohasz-
nélataban is jelentds eltéréseket mutathat.

4. Az iizenet megalkotdsa utdn a vallalat kovetkezé feladata az, hogy meghatdrozza és kivilassza az tizenet tovdbbitdsdra leinkdabb alkalmas médiumot.
A vallalatnak ebben a szakaszban dontést kell hoznia a hatokorrdl (orszagos, regiondlis vagy helyi), a sugarzas/megjelenés gyakorisagarol, az idozitésrél és az elvart hatasrol is. Az, hogy a
vallalat végiil milyen médiumot valaszt, fiigg a célkozonségtol, a terméktdl, az tizenettdl és a koltségtol is. A vallalatok szamara szamos reklamhordozd all rendelkezésre, értékelésiik pedig
torténhet hatokoriik, hatasuk vagy megjelenési gyakorisaguk alapjan. A médiumok kozotti valasztast sok tényezo befolyasolja, de ezek koziil a legfontosabbak az elérni kivant célcsoport
médiahaszndlati sajatossagai, hiszen az iizenet csak akkor jut el a kivalasztott célcsoporthoz, ha az dltala hasznalt médiumokon keresztiil kozvetiti azt felé a cég.

Napjainkban a f6bb reklammédiumok a kovetkezdk:

— Napilapok

— Heti- vagy havilapok

- Radio

- Televizié

- Kozteriileti reklam

- Kozlekedési eszkozon elhelyezett reklam

— Interneten elhelyezett reklam

- Moziban sugarzott reklam

- Kozvetlen levél (direkt mail)
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5. A reklamkampdny élesitésével nem ér véget a villalat munkdja, hiszen el kell végezniiik a reklam hatékonysdaganak mérését és értékelését, hiszen a reklam legfobb célja az eladdsok és a forga-
lom élénkitése.
A kampany sikerességének mérGszamai tehat lehetnek forgalmi adatok, internetes statisztikak, vagy akar az is, hogy valtozott-e a fogyasztdk attitiidje a termék iranyaba.
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Mi a reklam?

,Reklamnak nevezziik elképzelések, aruk vagy szolgaltatasok be-
mutatasanak és promacidjanak minden nem személyes, azonosithaté
forrasbdl szarmazo, fizetett formajat.” (Kotler)
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A reklamprogram kidolgozasanak |épései

2. Koltségvetés
meghatdrozasa

e A célokat a vallalat pozicidja, a felhasznalt marketing mix és a
termék életciklus szakasza hatarozza meg

* Bevezetés esetén a cél a tdjékoztatds, novekedési szakaszban a
cél a meggy06zés, érettség és hanyatlas szakaszban pedig a cél az
emlékeztetés

o A koltségvetés helyes meghatarozasa kulcsfontossagu:
ha tul keveset koltenek a reklamra, akkor nagyobb a veszteség,
ha a reklam nem valtja be a hozza f(izott reményeket
,mig ha tul sokat, akkor esetleg mas marketingmix elemre nem
jut majd

* A koltségvetést befolydsolja: a termék aktualis életciklus
szakasza, a célk6zOonség, a piaci verseny, a reklam gyakorisaga,
de a termék helyettesithet&sége is

Interdiszciplinaris
Tudomanyok




Online tananyag

Online marketing

A reklamprogram kidolgozasanak |épései

e Alapfeltétel, hogy az Gzenet legyen hihetd és a cék6zonség
szamara kivanatos, hangsulyozza a termék egyediségét és
kizarélagossagat

e A tobb szegmentumot is megcélzé vallalatok reklamjai
formailag, stalusban, hangulatban vagy széhasznalatban is
eltérhetnek egymastal

e A médium kivalasztasa el6tt dontést kell hozni a kampany
hatékorérdl (lokalis, regionalis, orszagos, nemzetkozi), a
megjelenés gyakorisagarol az id6zitésrél és az elvart hatasrol is

e A valasztott médium flgg a célk6zonségtdl és a célkdzonség
médiahasznalati szokdsaitdl, valamint a koltségvetéstdl is
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A reklamprogram kidolgozasanak |épései

* F6bb médiumok: Napilapok, Heti- vagy havilapok, Radio,
Televizio, Kozterlleti reklam, Kozlekedési eszk6zon elhelyezett
reklam, interneten elhelyezett reklam, moziban sugarzott
reklam, kozvetlen levél (direkt mail)

4. Médium
kivalasztasa
(folytatas)

5. A kampany e A reklam altal a fogyasztokban vagy potencialis fogyasztokban
hatékonysaganak kivaltott hatds elemzése
mérése és Mér6szamok meghatdrozasa és elemzése (forgalmi adatok,
értékelése online statisztikak, fogyasztéi attit(id valtozasa, stb.)
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10.2 A vasarlasosztonzés folyamata és eszkozei

»A vdsdrldsosztonzés kiilonbozé, rovid ideig hato dsztonzd eszkozok egyiittese, amelynek célja, hogy a fogyasztok vagy a kereskedelem gyorsabban és/vagy hatékonyabban vegyenek (igénybe)
bizonyos termékeket (szolgaltatdsokat).”
(Kotler).

A vasarlasosztonzés a marketingkommunikacié azon formadja, mely talan a legkozvetlenebb modon probal hatni a fogyasztokra. Az értékesitésosztonzés célja az eladasok megfelel6 szintjé-
nek biztositasa, a termék kiprobalasanak elésegitése vagy az impulzusvésarlas eldidézése. A vasarlasosztonzésnek a célok elérését elésegitendd, széles és kifinomult eszkozrendszere van, melynek
részei a fogyasztok altal gytjtheté kuponok vagy torzsvasarloi pontok, kiilonboz6 eladashelyi reklameszkozok, arumintak vagy arubemutatok, a gyartd vagy a viszontelad¢ altal kisorsolt dijak
vagy ajandékok, de ide tartoznak a kiilonb6z6 mennyiségi és arkedvezmények vagy a pénzvisszatéritések is.

A vasarlasosztonzés hatékonysagat mutatja, hogy hatasara gyorsabban né a kereslet, mint a reklam hatdsara, igy rovid tavon jelentds keresletet indukalhat, de csekély piacrészesedésnove-
kedést, és nem eredményez hosszu tavon markaht vasarlokat, a gyakori vasarlasosztonzés pedig akar ronthatja is a marka imazsat.

A vasarlasosztonzés tervezése soran a legfontosabb 1épés, hogy a véllalat meghatarozza az 6sztonzés céljait, ki kell jelolni a projektért felel6s személyeket, majd el kell késziteni a teljes 6sz-
tonzési tervet. Az Osztonzési terv tartalmazza a kampanyjavasolt formdjat, id6zitését, idétartamat és koltségvetését is. Az 0sztonzési terv elkésziilte utdn a véllalat feladata a terv végrehajtasa, és
sikerességének monitorozasa és ellenérzése.
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Mi a vasarlasosztonzés?

* A vasdrlasosztonzés kilonboz6, rovid ideig hatd 6sztonzé eszkdzok egylittese
, amelynek célja, hogy a fogyasztok vagy a kereskedelem gyorsabban és/vagy

hatékonyabban vegyenek (|genybe) bizonyos termékeket (szolgaltatasokat).”

STOREWIDE SALE  40% OFF EVERYTHING = <em

today only, 8/12

12-hour flash sale
10:00 am - 10:00 pm ET

all clearance Y
now an extra 40 /o

u\omm
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A vasarlasosztonzeés célja és eszkozei

o *Eladasok megfeleld -— Kuponok,

—"szintjének biztositasa GN) térzsvasarloi pontok

N\

Q) *Termék 2 Arumintak,

kiprébalasanak N bemutatok,

elGsegitése u"J’ eladashelyi reklam

*Impulzusvasarlas Dijak, ajandékok

el6idézése Mennyiségi és

> arkedvezmények,
pénzvisszatérités
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A vasarlasosztonzés alkalmazasanak
elOnyei és hatranyai

e Hatasara gyorsabban né e Nem eredményez
a kereslet, mint a hosszu tavon markah(
reklam hatasara vasarlokat
e Rovid tavon jelentds e A gyakori
keresletet indukal vasarlasosztonzés akar
(impulzusvasarlas) ronthat is a marka
imazsan
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Vasarlasosztonzé kampanyok tervezésének
folyamata

e Az Osztonzés céljainak meghatdrozasa

o A felel6s személyek kijelolése

e Osztonzési terv elkészitése (kampanyforma, id6zités, idGtartam,
koltségvetés)

e Az Osztonzési terv végehajtasa, monitorozasa és értékelése




Online marketing

Interdiszciplinaris
Tudomanyok

10.3 Social media marketing

A socia media marketing a kiilonb6z6 blogok és kozosségi oldalak megjelenésével elterjedt tij marketing tipus, amely a hagyomanyos, egyiranyt kommunikacio helyett a kozosségi médiak
altal nyujtott kétiranyi kommunikacié nyujtotta lehetdségek kiaknazasan alapul. A cégek ezaltal kapcsolatba is 1épnek vasarloikkal, ezaltal kozvetlenebbé téve a kommunikacios folyamatot. A
kozosségi média marketing célja a kozosségi hatas elérése, és a relevans tartalmak egymassal torténdé megosztasanak 9sztonzése.

A kommunikacionak igy nem csak a irdnya, de a jellege is megvaltozott a kozosségi média marketing elterjedésével. A felhasznalok preferenciajanak valtozasa ugyanis azt eredményezte,
hogy a reklamok mar videdk, klipek, kozosségi oldalakon megosztott mémek formajaban jutnak el a célk6zonséghez, akik mar nem szeretik a direkt reklamokat. (Ennek egyik oka az is, hogy az
online médiafogyasztas térnyerésével a televizionézés is hattérbe szorul, s sokan ,klasszikus® televizios reklamokkal mar nem is talalkoznak.)

A social media marketingnek szamos platformja létezik, ezek koziil talan jelenleg a legfontosabbak a Facebook, a Twitter, az Instagram, a LinkedIn, a YouTube, a Tumblr, a FourSquare és
a Pinterest. A felsorolt médiumok sok szempontbél hasonlitanak egymashoz, viszont annal tébben kiilonboznek egymastdl, igy médiumonként mas és mas kommunikacios eszkozoket és stra-
tégiakat kell a vallalatoknak alkamaznia. Ami azonban minden k6z6sségi médiara jellemz6, hogy marketing szempontbdl legfontosabb alkalmazott eszkoziik a kétiranyt kommunikacio, hiszen
a vallalat az dltala kozzétett tartalom megosztdsa utan visszajelzéseket kap a felhasznaloktol kommentek, kedvelések, megosztasok formajaban.

A visszajelzések informaciot szolgaltatnak a termékekrdl, szolgaltatasokrdl és alapjaul szolgalhatnak akar piackutatasban felhasznalt adathalmazoknak is. A felhasznalok azonban nem csak
a vallalattal, de egymassal is kapcsolatban vannak, igy a tartalmakat nem csupan kiilonall6 személyek, hanem kozosségek is formaljak.
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10.3 Online és social media
marketing
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Mi az az online és social media

marketing?
* A blogok és kozosségi oldalak nyujtotta lehet6ségeket kihasznalva folytatott,
gyakran nem egy, hanem kétiranyd kommunikacio a fogyasztoval.
* Célja a kozOsségi hatds elérése, és a tartalmak megosztdsanak 6sztonzése.
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Hagyomanyos vs. Online marketing

Hagyomanyos marketing Jellemz6 Online marketing

TV reklam, pop-up, F6bb reklamformak Videodk, klipek, mémek,
nyomtatott sajtd jatékok

Televizio, radio, lapok, F6bb rekldamhordozo Okostelefonok, tabletek,
Ujsagok platformok szamitogépek

Tobbnyire egyiranyu Kommunikacio iranya Tobbnyire két- vagy
tobbiranyu
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A k6z6sségi média marketing

A kilonboz6 kozosségi médiak
sokban hasonlitanak egymashoz, de
sokban kilonboznek is egymastol

A kommunikacids forma és stratégia
oldalanként mas és mas

Kétiranyu kommunikacio fogyaszto és
vallalat kozott

Azonnali visszajelzések

Szajreklam
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A visszajelzések szerepe a kdozdsségi média
marketingben

Informaciodt szolgaltatnak a termékrél, szolgaltatasral

Felhaszndalhatdak a piackutatashoz, értékeléshez

Kozvetitik a fogyasztok véleményét, preferenciait

e Epithetik (de rombolhatjak is) a cég imazsat
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10.4 Kozonségkapcsolatok, PR

A Magyar PR Szovetség szerint a public relations (kozonségkapcsolatok gondozasa) tevékenység tervszert és tartos erdfeszités azért, hogy egy szervezet és kornyezete kozott a vélemény
és a viselkedés befolyasolasaval kolcsonos megértést, joakaratot és tdmogatast épitsen és tartson fenn. Tovabbi célja még, hogy olyan programok valasztékat biztositsa, melyek timogatjak vagy
védelmezik a cég imazsat vagy egy-egy termékét, illetve, hogy megvaltoztassdk a célcsoportoknak a szervezetrdl alkotott képét (a szervezet szempontjabol) kedvezobb iranyba.

A PR tevékenység legfontosabb feladatai a kovetkezdk:

1. Sajtékapcsolatok fenntartasa

2. Termékpublicitas eldsegitése

3. Villalati, vallalaton beliili kommunikacio

4. Lobbizas

5. Tamogatas (A szervezet szakmai profiljahoz ill6 szponzoraci6, adomanyozas)

6. Kriziskommunikacié

A PR tevékenység tamogatd eszkozei lehetnek a vallalatrol szolo publikaciok, éves beszamoldk, cikkek, brosurak, vagy audiovizualis és multimédiaanyagok. A vallalat szervezhet tovabba
eseményekhez kapcsolodo sajtotdjékoztatokat, szeminariumokat, kiallitdsokat, vagy vetélkeddket is. Széles korben hasznalt eszkoz még a vallalat kozszolgalati tevékenységének (CSR) fokozasa,

hiszen ezen tevékenységek jelentésen javithatjak a cég jo hirnevét és megitélését a nyilvanossag elétt.

A PR - mivel htiséget, imazst és jo hirnevet épit, hatékonyan képes markatudatossagot kialakitani a fogyasztokban, és koltségaranyosan tobb esetben hatékonyabb a reklamnal, hiszen a
cikkek, riportok megjelentetése tobbnyire ingyenes, és a fogyasztok a PR tevékenység soran kommunikalt informdciokat hihet6bbnek is tartjak.
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A fejezet feldolgozdsdhoz felhaszndlt anyagok:

- Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiadé.
— Jézsa-Piskoti-Rekettye—Veres (2005): Dontésorientdlt marketing. KJK Kerszov.

— http://www.matebalazs.hu/kozossegi-media-marketing.html#ixzz4xa8167C0
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Online marketing

A PR definicidja
,A PR tevékenység tervszer(i és tartos eré6feszités azért, hogy egy szervezet
és kornyezete kozott a vélemény és a viselkedés befolyasoldsaval kdlcsonos

megértést, joakaratot és tamogatast épitsen és tartson fenn.”
ar PR Szbvetség)
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media controls
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expensive
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A PR céljai

Tamogatas kiépitése
A cég imazsanak védelmezése

A célcsoportok vallalatrol alkotott képének
kedvezd iranyba valtoztatasa

Bizalom épitése és fenntartasa

Markah(iség, markatudatossag kiépitése
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A legfontosabb PR feladatok

Sajtokapcsolatok fenntartasa
Termékpublicitas el6segitése

Vallalati, vallalaton belili kommunikacid
Lobbizas

Tamogatas (A szervezet szakmai profiljahoz ill6 szponz
oracio, adomanyozas)

Kriziskommunikacio




Online marketing

A PR tevékenység tamogato eszkozei

‘ Sajtotajékoztatok, szeminariumok, kiallitasok
‘ Eves beszamoldk, brossurak
‘ Cikkek, interjuk, multimédia-anyagok

‘ Kozszolgalati tevékenység (CSR)

‘ Falidjsagok, vallalati magazin, intranet
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11. Fejezet

Személyes kommunikacio: Direkt marketing és személyes eladas
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11. Bevezeto

A direkt marketing és a személyes értékesités alapja a fogyasztoval torténd direkt, sok esetben személyes kommunikacid. Egy sikeres direkt marketing kampany tervezése és lebonyolitasa
rendkiviil nehéz feladat, hiszen a kommunikaci6 itt mar nem tomegeket, hanem célzott csoportokat, érdeklddéket céloz meg, és velitk személyesen, telefonon vagy levél/email formajaban kom-
munikal. Bar id6igényessége és komplexitasa miatt a direkt marketinget és a személyes értékesitést joval kevesebb vallalat alkalmazza mint a tomegkommunikdcié altal kinalt eszkozoket, ezen
kommunikaciés formak is szamos elényt hordoznak magukban a vallalat szamadra: azonnali visszajelzési lehetdséget biztositanak a potencialis tigyfelekkel valé kommunikacié soran, elésegitik
az ugyféligények mélyebb, alaposabb megismerését, és mivel legf6képp a szervezeti piacokon alkalmazzak, ahol a hosszu tavu tigyfélkapcsolatok kulcsfontossaguak -eldsegitik az tigyfél — érté-

kesitd kozti bizalom kialakuldsat is.
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11.1 Direkt marketing

A direkt marketing a nem-bolti kiskereskedelem, illetve az értékesités-6sztonzés fontos formdja. Valamely reklameszkoz felhasznalasaval a megcélzott személyekkel torténé kozvetlen (di-
rekt) kapcsolatfelvételre és (marketing)kommunikaciora torekszik. ,, Direkt marketing alkalmazasakor a véllalat kozvetlen csatorndkon keresztiil, azaz kozvetiték nélkiil 1ép kapcsolatba a vevok-
kel, szallit termékeket, illetve nyujt szolgaltatasokat. Minden, direkt marketinget alkalmazo6 cég mérhetd reakcid (valasz) kivaltasara torekszik, ami rendszerint egy-egy megrendelés formajaban
Olt testet, ezért, a direkt marketinget kozvetlen megrendelést alkalmazé marketingnek (direct-order marketing) is nevezik.

A DIREKT MARKETING LEGFONTOSABB CSATORNAI:
Személyes eladas: legrégebbi forma, képviselok és tigynokok segitségével torténd direkt értékesités

Direct Mail (DM): kozvetlen levél, kiilldemény, prospektus eljuttatasa egy meghatarozott cimen talalhat6 személynek. Az internet térhoditasaval a kozvetlen levelek is atalakultak, s a valla-
latok gyakran alkalmaznak a valds, kézzel foghat levelek helyett e-mail kommunikaciot. Az elektronikus kozvetlen levelek nagy elénye, hogy viszonylag alacsony koltségek mellett nagy szamu
fogyasztohoz eljuttathatok, hatranyuk pedig, hogy az email rendszerek adatsztirései miatt sokuk végiil nem éri el a cimzettjét, s ha végiil mégis, akkor a fogyasztok ,megfoghatatlansaguk® miatt
konnyebben szelektdljak 6ket, mint a kézzel foghaté DM-eket.

Csomagkiildé kereskedelem: a véllalatok egy vagy tobb termékkatalégust postaznak olyan kivalasztott cimekre, ahonnan azt varjak, hogy nagy valészintiséggel rendeléseket kapnak. A
modszer el6nye, hogy a csomagkiildéssel foglalkozd vallalatoknak nem kell elad6 személyzetet fenntartaniuk, azonban nehéz a piaci szegmenst megvalasztani, ezért elsésorban azoknak kiildik
el a katalégusukat, akik mar rendeltek t6litk. Mivel a katalogusok akar tobb szaz arucikket is tartalmazhatnak, a véllalatok szamara fontos, hogy olyan vasarléi adatbazisokkal rendelkezzenek,
melyeket nagy valoszintiséggel meg tudnak szélitani, hiszen a kataldgusokba invesztalt toke a rosszul megvalasztott termékpaletta- vagy célpiac hatasara konnyen vesztességgé valhat. A vallala-
toknak fontos tovabba, hogy koriiltekintéen végezzék készletgazdalkodasukat, és csak annyi készletet tartsanak, amennyi sziikséges.

Telemarketing: Telefonon végzett marketing tevékenység. A telemarketing, ha az tigyfél hivasan alapul, ,,in-bound” (bejové), ha a cég a hivas kezdeményezdje, akkor pedig ,,outbound”
(kimend) jellegti lehet. Korabban ezt tartottak a leghatékonyabb direkt marketing eszkoznek, bar napjainkban mar egyre kevesebben favorizaljak. A telemarketing elénye, hogy interaktiv, azon-
nali kommunikaciot tesz lehet6vé, személyes jellegt, és a telefontarifdk miatt koltséghatékony, hatranya viszont, hogy ezzel a modszerrel nagyon nehéz egy-egy célpiacot megszodlitani, éppen
ezért nem mindig vezet eredményre.
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Mobilmarketing: adatbazis alapon miikodd, a mobil eszkozt és mobil halézatot igénybe vevd olyan reklamozasi gyakorlat, mely interaktiv modon, személyre szabottan teremt kozvetlen
kapcsolatot az tigyfél és hirdet6 kozott. Célja az értékesités Osztonzése, az iigyfélkor novelése, és a markaépités. Egy masik megfogalmazas szerint a mobilmarketing a vezeték nélkiili média
hasznalata marketingre passziv, vagy interaktiv megoldasokkal.

A hirdetési forma lehet tizenet alapt (SMS, MMS), mobil jatékokon beliili reklamok és mobil videdkba beagyazott hirdetések (in-apps), vagy mobiltelefonra optimalizalt bannerek (mobile
display).

A mobilmarketing nagy elénye Oridsi lefedettsége, hiszen az emberek magas szdzaléka rendelkezik mobiltelefonnal, raaddsul GPS koordinatdi, és egyéb adatai alapjan pontosabb képet
adhat a véllalatnak a fogyasztorol is.

Egyéb, kozvetlen vdsdrldsra dsztonzé marketingeszkozok:
— Direkt valaszra 6sztonz6 reklam (teleshop)
- Otthoni vésérlas lehet6vé tevé 24 éras csatorndk
- Teletext

- Képes magazinok, ujsagok, radié
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A direkt marketing

‘ Ertékesitésdsztonzés egy formaja
‘ Kbzvetlen kapcsolatfelvétel a megcélzott személyekkel

‘ Nincsenek kozvetit6k

‘ Cél egy mérhet6 valaszreakcid (vasarlas) kivaltasa

‘ Kozvetlen megrendelést alkalmazo marketing
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A direkt marketing legfontosabb csatornai

o Legrégebbi dm forma
* Képvisel6k és ligynokok segitségével torténd direkt értékesités

e Levél, prospektus, email eljuttatasa a kivalasztott személyeknek

Di re Ct m a | I o Hatékonység,a lalrflcsony !<.6Itségeiben és nagyszamu potencialis
fogyaszto elérésében rejlik

» Termékkatalogusok postazasa melyekb6l megrendeléseket varnak

() 77
CSO m a g k u I d O e Nem sziikséges elad6 személyzet egy nagyobb szortimenttel
rendelkezé vallalat szdmara sem

ke res ke d e | e m e Készletgazdalkodas és vdasarloi adatbazisok fontossaga
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A direkt marketing legfontosabb csatornai

e Telefonon végzett marketing tevékenység
e Lehet in-bound (bejovd) és out-bound (kimend)
¢ EI6nye, hogy interkativ és olcsd, bar egyre kevésbé népszer(

¢ Adatbazis alapokon miikodé rekldmozasi gyakorlat

Mobilmarketi 415 *SMS,MMs alapu, jatékokba vagy appokba,videdkba agyazott
¢ El6nye nagy lefedettsége és a gy(jtott adatok pontossaga (GPS)

’ . ¢ Teleshop
Egye b d ire kt ¢ Otthoni vasarlast promotald csatornak

marketing formak |k
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11.2 Adatbazisok szerepe és kezelése a marketingben

A direkt marketing tevékenység legfontosabb tamogatdi a vasarloi adatbazisok. Kotler szerint a vasarléi adatbazisok az egyes vevokre vagy potencialis fogyasztokra vonatkozo adatok olyan
szervezett és atfogo gyljteményei, melyek alkalmazhatdak olyan célokra, mint példaul a kapcsolat el6idézése, értékelése, fenntartasa vagy kiilonboz6 termékek és szolgaltatasok értékesitése. Az
adatbazis marketing a vasarloi és egyéb adatbazisok kiépitését, fenntartasat vagy kapcsolatteremtésre és tizletkotésre valo felhasznaldsat jelenti. Az adatbazis-marketing segitségével a vallalatok
nagyobb pontossaggal szegmentalhatjak a piacot, pontosabban elemezhetik, iranyithatjdk és hasznalhatjak vevékapcsolatainkat.

Az adatbdzis-marketing alapfeltételét egy megfelel informatikai hattér képezi. A vallalatnak az adatbazist fel kell toltenie informacidkkal, amelyek belsd forrasokbdl (konyvelés, rendelések,
tertileti képvisel6k) és kiilsé forrasokbol (cimlistak, mas adatbankok) is szarmazhatnak.

A célszemélyrdl nyert informaciokat a vallalatok kiilonb6z6 adatbazisokban, tablazatokban taroljak, vevépontozasi mddszerekkel értékelik és sztirik, majd ezutan hasznaljak fel 6ket mar-
ketingtevékenységiik soran. Az alkalmazasi modok rendkiviil sokréttiek és lehetévé teszik, hogy a vallalat minden direktmarketing-eszkozét céliranyosan hasznalja.

Az adatbazis-marketinget a vev6k szegmentaldsara is alkalmazhatjak egy bizonyos marketingtevékenység végrehajtasahoz, de a vevéadatbank kivalé alapot biztosit a vevok megkérdezé-
séhez, piackutatds elvégzéséhez is. Egy adatbazis tamogatasi megkérdezés 1ényegi eldnye abban all, hogy a vizsgalatot ismert, és ezaltal nem anonim személyek korében végzik el, igy nem csak
azt tudjak megallapitani, hogy vevéik hany szdzaléka nem elégedett, hanem azt is, hogy az egyes vevék mit gondolnak termékeikr6l és szolgaltatasaikrol. Tovabbi elényt jelent, hogy az egyes
véleményeket hozzd tudjék rendelni az egyes vevékhoz, igy az igényeket egyénre szabottan tudjak kielégiteni.

A jo6 adatbazis ismérvei, hogy mentes a duplicitasoktdl (minden csak egyszer szerepel), kizardlag aktiv tigyfeleket tartalmaz, teljes mértékben megfelel az adatvédelmi torvénynek, pontos
naprakész. tobb ismerév vagy faktor alapjan jol sziirhetd, igy a célpiacok sikeresebben megszdlithatok.
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A vasarloi adatbazisok szerepe

Jelenlegi és potencialis fogyasztokkal kapcsolatos
informaciok gyljtése és rendszerezése

Az informaciok feldolgozasa és felhasznalasa kapcsolat
el6idézésére, fenntartasara vagy uzletkotésre

Hasznalatukkal nagyobb pontossaggal szegmentalhatoak
a piacok

A vevGkapcsolatok kénnyebben kezelhetbek,
elemezhetbek és iranyithatdak
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Az adatbazis marketing informacioforrasai

Kils6 forrasok

e KOnyvelés e Cimlistak
e Rendelések e Adatbankok
e Terileti képvisel6k e Kulsé adatgydiijté
e Vasarlasi informaciok szervezetek
(pl. Klubkartyak)
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Adatbazisok felhasznalasi lehetdségei

Kapcsolatfelvétel meglévd és potencialis vevSkkel
Képezheti piackutatas alapjat

Pontosabb vevéi preferenciak meghatarozasa

Az STP folyamat tamogatasara

Személyre szabott kommunikacio alapjat is képezheti
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A j6 adatbazisok ismérvei

‘ Mentes a duplicitasoktol

‘ Kizarolag aktiv Ggyfeleket tartalmaz

‘ Megfelel az adatvédelmi térvénynek

‘ Pontos, naprakész

‘ Tobb ismérv alapjan szlrhetd, lekérdezhet6
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11.3 A személyes eladas alapelvei

A személyes marketing soran alkalmazott egyik legfontosabb eszkoz a személyes eladas, azaz a reménybeli vevivel vald személyes talalkozas soran torténd értékesitési ajanlattétel, kedvezo
esetben tizletkotés. A személyes eladas 1ényege az, hogy a cég képviseldje (elado, tigynok, tizletember) kozvetlen kapcsolat (targyalas, megbeszélés) révén kisérli meg kedvezé dontésre birni a
potencialis fogyasztot.

A személyes eladas nagy el6nye, hogy a beszélgetés soran kivaltott reakcidkra gyorsan és rugalmasan lehet reagéalni, értékes informaciok nyerhetdk a fogyasztokrol, eszkoz- és anyagigénye
kicsi, s a partnertdl azonnali reakcid és valaszreakcid érkezik az eladd felé. Hatranya, hogy az egységnyi eladott termékre vetitett koltsége magas, id6igényes, és specidlisan képzett értékesitd
személyzetet igényel.

A személyes eladds teriiletei:

- Bolti eladas: kozvetleniil a fogyasztonak értékesit

— Bolti beszerzés: a termeldnek vagy nagykeresked6knek ad fel megrendeléseket

— Termel8eszkozok piaca: kevesebb, de nagyobb mértékii tizletek kottetnek (fajlagos koltségek alacsonyabbak)

— Ugynoki rendszer: példéul konyv-, ingatlan-, héztartasi berendezések vagy egyéb miiszaki cikkek

— Ugyféllatogatok: pl.: orvoslétogatd

- Szolgaltatasok: (biztositas, oktatas stb..) eladasa, adomanyok gytjtése, tamogatasok szervezése

Az eladéval szemben tamasztott fontos kovetelmény, hogy az eladd rendelkezzen alapos és mély aruismerettel, legyen miivelt, ismerje a sziikséges szakmai, targyaldsi fogasokat, és folya-
matosan képezze magat a termékekkel/szolgéltatasokkal kapcsolatban. Fontos tovabbd az empatikus hozzaallas és az emberismeret, a tiirelem, a j6 kapcsolatteremtd képesség, az udvariassag,

segitOkészség és a korrektség is. A személyes eladasban résztvevok eladok kozott megkiilonboztetiink belsd eladokat, akik a bolti kiskereskedelemben dolgoznak, és kiilsé eladdkat, akik lehetnek
tigynokok, rendelésfelvevok, termékkostoltatok vagy aruszallitok is.
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A fejezet feldolgozdsdhoz felhaszndlt forrdsok:

- Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.

- http://www.ugyvezeto.hu/?fejezet=4&alfejezet=5&tartalom=0&cid=18081&area=453
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A személyes eladas

* Avevlvel személyes talalkozas soran tett ajanlattétel,
kedvez6 esetben Uzletkotés

* Az eladd/ligynok/ kozvetlen kapcsolat — targyal3s,
megbeszélés, termékbemutato — révén kisérli meg
dontésre birni a fogyasztot ==
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A személyes eladas el6nyei és hatranyai

e A partnert6l azonnali e Egységnyi termékre
reakcio érkezik vetitett koltsége magas

e A valaszreakciokra e |[dGigényes

gyorsan és rugalmasan e Specialisan képzett

lehet reagalni eladdszemélyzetet
e Eszkdz — és anyagigénye igényel

kicsi
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A személyes eladas terlletei

Bolti eladas

Bolti beszerzés
Termelbeszkdzok piaca
Ugynoki rendszer
Ugyféllatogatok
Szolgaltatasok piaca
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Az eladdval szemben tamasztott
kovetelmények

‘ Alapos és mély aruismeret

‘ Szakmai és targyalasi technikak ismerete

‘ Folyamatos tanulas

‘ Empatikus hozzaallas és emberismeret, korrektség

‘ Turelem, segit6készség, udvariassag

‘ J6 kapcsolatteremtd készség
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Eladok csoportjai

Bels6 eladdk

¢ Kiskereskedelmi
dolgozdk, eladdk

e Egységnyi termékre
vetitett koltsége magas

e [dGigényes

e Specialisan képzett
elado személyzetet
igényel

Interdiszciplinaris
Tudomanyok
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12. Fejezet

Ertékhalok és értékcsatornak tervezése és menedzselése
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12. Bevezeto

Az értéklanc a véllalaton beliili tevékenységek dsszekapcsoldsa oly modon, hogy az végiil értéket hozzon létre a fogyaszté szdmadra. Ertékteremtésen itt nem csupdn a termék vagy szolgal-
tatds eloallitasara kell gondolni, hanem mindazokra a logisztikai, gyartasi, kényelmi szolgaltatasokra is, melyeket a fogyaszto a vasarlas soran vagy az utan értékként tud realizalni. Az értékhalo
- melynek része a vallalat és az altala létrehozott értéklanc- olyan partnerségi kapcsolatok és szovetségek rendszere, melyet a vallalat termékeinek beszerzésére, azok értékének novelésére és

kozvetitésére hoz létre. Ezen partnerségi kapcsolatok, halok és csatorndk ismerete és hasznélata kulcsfontossagti a marketing szakemberek szamara, hiszen a megtermelt termék vagy szolgaltatas
ezeken keresztiil jut majd el végs6 fogyasztojahoz.
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12.1 Az értékhalok és értékcsatornak szerepe a marketingben

Az értékhald olyan partnerségi kapcsolatok és szovetségek rendszere, melyet a vallalat termékeinek beszerzésére, azok értékének novelésére és kozvetitésére hoz létre. Az értékhalohoz
tartoznak a cég szallitdi, a szallitok szallitéi, valamint a kozvetlen vasarloi és azok végsé fogyasztoi, a vallalat tanacsadoi és a véllalattal kapcsolatban allé kormanyzati/kozigazgatasi szereplok is.

A legtobb termelé nem kozvetlenil a végfelhasznaloknak értékesit, kozottiik szamos funkciot ellaté kozvetitok allnak. Ezek a kozvetitok alkotjak a marketingcsatornat (mds néven keres-
kedelmi vagy disztribucids csatornat). Feladatukat tekintve a marketingcsatornak fiiggetlen szervezetek, melyek részt vesznek abban a folyamatban, amelynek eredményeképpen a termék vagy

szolgaltatas hasznalatra vagy fogyasztasra rendelkezésre all. A kivalasztott csatornak hatassal vannak minden mas marketingdontésre.

A marketingcsatorna feladata, hogy az drut a termel8ktél eljuttassa a fogyasztokig. Athidalja az idé, a tér és a tulajdon kozotti szakadékokat, amelyek elvalasztjak a termékeket és szolgalta-
tasokat azoktol, akiknek sziikségiik van rajuk. A marketingcsatorna tagjai szamos kulcsfontossagu feladatot latnak el.

A funkciok, feladatok egy része (pl. fizikai, tulajdoni, promdcid) a vallalattdl a vevé irdnydba, azaz el6re irdnyulo tevékenységek folyamatat jelenti, amig mas funkciok (megrendelés és
fizetés) a vevétol a vallalat felé hatd, visszafelé iranyuld folyamatot jelentenek. De olyanok is vannak, amelyek mindkét iranyban mtikédnek (informacio, targyalas, pénziigyi funkcio és kocka-
zatvallalas).

A marketingcsatornaknak szamos szerepldjiik lehet, ami mindegyik csatornaban kozos, hogy a termeld és a végfogyaszté minden csatornanak részét képezi — a tovabbi szereplék, kozveti-
tk pedig a csatorna hosszat jelolik.

A csatorndk fébb tipusai:

1. Zéroszintii csatorna vagy kozvetlen elosztasi csatorna: a gyarto kozvetleniil a fogyasztonak értékesit (pl. termékbemutatok, termeldi webshop, sajét tizletben vagy piacon torténd értéke-
sités)

2. Egyszint(i csatorna: egy kozvetitét tartalmaz, aki a legtobb esetben egy kiskeresked6
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3. Kétszinti csatorna: két kozvetitd beékelésével torténo értékesités (pl. nagykereskedd és kiskereskedd

4. Tobbszintli csatorna: ketténél tobb kozvetitd beékelésével torténd értékesités

A csatornakban a termékek leginkabb a termel6tdl a fogyaszto felé aramolnak, azonban léteznek inverz (visszafelé iranyuld) csatornak is, melyek célja a legtobb esetben az tjrafelhaszna-
las, hulladékkezelés vagy tjratoltés.
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Az értékhalok és azok szerepldi

Az értékhald olyan partnerségi kapcsolatok és szovetségek rendszere, melyet a val-
lalat termékeinek beszerzésére, azok értékének novelésére és kozvetitésére hoz létre

Az értékhalok szerepléi:

* Avallalat szallitoi
Szallitok szallitoi
A vallalat vasarloi és végs6 fogyasztoi
A vallalat tanacsadoi
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Disztribucios vagy marketing csatornak

A vallalat és végfelhasznaloi kozotti kozvetitbk rendszere

A csatorna szerepl8inek segitségével jut el a termék a
végfelhasznaldhoz

A marketing csatornak segitenek athidalni az id6, tér és tulajdon
kozotti szakadékokat

Részt vesznek mind a vallalattdl a vevd felé, mind a vev6tdl a
vallalat felé haladd anyag-, informacio- és pénz aramoltatasaban
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A csatornak fObb tipusai

Zero szintu e a gyarto kozvetlenil a fogyasztonak értékesit

(kézvetlen) * Pl. termékbemutatok, termel6i webshop, sajat Gzletben vagy
csatorna piacon torténd értékesités

e egy kozvetitét tartalmaz, aki a legtobb esetben egy kiskeresked
p
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A csatornak f6bb tipusai

Kétszintl o két kozvetits beékelésével torténd értékesités
csatorna e Pl. nagykereskedd és kiskereskedd

TobbszintUl
csatorna

e ketténél tobb kozvetit6 beékelésével torténd értékesités
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Inverz disztribucios csatornak

* az eredeti hasznalaton kivilre
kertl6 aruk, termékek, er6forrasok
és az ezekhez kapcsolodo
informacidok halézatokon beliili és
halézatok kozotti aramlasat REVERSE
biztositjak LOGISTICS

Iranyuk a végfelhasznalotdl a
gyarto felé iranyul

Leginkabb a hulladékkezelésben,
Ujrafelhasznalasban alkalmazzak
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12.2 Csatornatervezési és csatornairanyitasi dontések

A marketingcsatorna tervezésekor elséként azt kell megismerni, hogy a vasarlok milyen szolgaltatasi szinvonalat varnak el.
A csatorndk ot szolgdltatdsi szintet kindlnak:

1. Tételnagysag - A termékegységek szama, amennyit egy-egy vevo egyszerre adott csatornaban megvasarolhat

2. Varakozasi és szallitasi id6 - Az az atlagos id6tartam, ameddig a csatorna vevdje az aru atvételéig varni kénytelen.

3. Kényelmes térbeli elhelyezkedés — A marketingcsatorna milyen mértékben konnyiti meg a vevok szamara a termék megvasarlasat.
4. Termékvalaszték - A marketingcsatorndban kindlt termékstruktura szélessége, a valaszték nagysaga

5. Vevészolgalat - A csatorna altal nyujtott kiegészité szolgaltatasok (hitel, szallitas, telepités-beiizemelés, javitas)

A tervezés soran a kovetkezd 1épés a célok és korlatozasok meghatarozasa, melyeket leginkabb a megcélzott szolgaltatasi szinvonal és a csatorna koltségei befolyasolnak. A hatékony terve-
zéshez meg kell hatarozni a kiszolgalando piaci szegmentumokat, illetéleg hogy az egyes szegmentumokhoz melyik az idealis csatorna. A csatorna céljai a termékjellemzdktdl fiiggden valtoz-
hatnak (Pl. romlandé aruk - kozvetlen értékesités, nagyméreti épitéanyagok — minimalizalt raktarozas és szallitas).

A tervezés harmadik 1épése a f6bb csatornavaltozatok meghatarozasa, tehat annak meghatarozasa, hogy milyen médon, kozvetlen vagy kozvetett formaban szeretnénk -e kapcsolatban
allni a vevéinkkel. Ezeket a csatornakat biztosithatja a véllalat értékesitési személyzete, tigynokok, disztributorok, kereskeddk, de akar telemarketing, kozvetlen levelezés vagy az internet is. A
csatornavalasztas el6tt a vallalat a kiilonb6z6z6 csatornavaltozatokat gazdasagossag, az ellendrzés és a sziikséges alkalmazkodas mértéke alapjan értékeli.

Miutan a vallalat kivalasztotta a szamara megfelel6 csatornat, a kovetkezd 1épés a kozvetitok kivalasztasa, betanitasa, motivaldsa és értékelése. A csatornatagok kivalasztasahoz a termel6k-
nek meg kell hatarozniuk, milyen tulajdonsagokkal rendelkezzenek a leend6 kozvetitdk, akiket értékelhetnek szakmai tapasztalat, a forgalmazott termékek, névekedés, pénziigyi stabilitds, vagy
akar hirnév alapjan is.

A vallalatnak ugyanugy kell figyelnie kozvetitéire, mint végfelhasznaloira. Ahhoz, hogy a csatorna résztvevoit kimagaslé teljesitményre 6sztonozhesse, elsésorban meg kell értenie igé-
nyeiket és vagyaikat. Képzési programokat, piackutat6 és egyéb olyan fejlodési lehet6ségeket kell nydjtania, melyek javitjdk a kozvetitok teljesitményét. Fontos, hogy a cég folyamatosan azt az
tizenetet kiildje, hogy a kozvetit6k partnerei abban a kozos eréfeszitésben, hogy a termék végfelhasznaloinak igényeit kielégitsék.
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A csatornatervezés |épései

‘ Az elvart szolgaltatasi szint/szinvonal megismerése, feltérképezése
Célok és korlatozasok meghatarozasa

F6bb csatornavaltozatok meghatarozasa

‘ Kozvetit6k kivalasztasa, betanitasa és értékelése
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A csatornak szolgaltatasi szintjei

» A termékegységek szama, amennyit egy-egy vevé egyszerre
az adott csatornaban megvasarolhat

Va ) kozaS| esS Sza I | Itasi e Az az atlagos id6tartam, ameddig a csatorna vevdGje az aru atvé-
|d6 teléig varni kénytelen.

Térbell el helyezkedés ¢ A marketingcsatorna milyen mértékben konnyiti meg

a vev6k szdmara a termék megvasarlasat.

7 ’ s * A marketingcsatorndban kinalt termékstruktura szélessége,
Termékvalasztek 2 vélasztek nagysiga

7z s * A csatorna altal nyujtott kiegészitd szolgaltatasok (hitel, szallitas, telepités-
VEVOSZOIga Iat belizemelés, javitas)
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Célok és korlatozasok meghatarozasa

* Akiszolgdlandé piaci szegmentumok (cél6zonség)
meghatarozasa

* A piaci szegmentumokhoz leginkabb illeszked6 csatornatipus
megvalasztasa (pl. romlandd aruk — kozvetlen értékesités,
nagymeéretl épit6anyagok — minimalizalt raktarozas és szallitas)

wo ..}

L
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Csatornavalasztas

» Kozvetlen vagy kozvetett csatornak megvalasztasa

* A csatorndkban koézremUikodhet a vallalat értékesitési
személyzete, Uigynokok, disztributorok, kereskeddk, de
telemarketinges cégek vagy internetes oldalak is
Csatornavalasztas el6tt a csatornakat a vallalat

gazdasagossag, ellenbrizhetbség és a sziikséges
alkalmazkodas mértéke szerint értékeli
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Kozvetitok kivalasztasa

A kozvetit6k esetében fontos:

* Tajékozottsag

e Szakmai tapasztalat

* Folyamatos fejl6dés biztositasa
Teljesitményértékelés
Motivacio
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Inverz disztribucios csatornak

* az eredeti hasznalaton kivilre
kertl6 aruk, termékek, er6forrasok
és az ezekhez kapcsolodo
informacidok halézatokon beliili és
halézatok kozotti aramlasat REVERSE
biztositjak LOGISTICS

Iranyuk a végfelhasznalotdl a
gyarto felé iranyul

Leginkabb a hulladékkezelésben,
Ujrafelhasznalasban alkalmazzak
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12.3 Csatornaintegracio

A hagyomanyos marketingcsatorna fiiggetlen termel6bdl, nagykeresked6(k)bél és kiskereskedd(k)bdl all. Ezek mindegyike kiilonallo tizleti egység, amely profitja maximalizalasara torek-
szik, még akkor is, ha ez a cél csokkenti a rendszer egészének jovedelmezdségét. Ezekben a csatornakban a csatorna egyik résztvevéje sem gyakorol teljes vagy jelentdsebb ellenérzést a tobbi
tag folott. A szerepl6k azonban id6kozben rajottek, hogy szorosabb egyiittmiikodéssel, és a csatornak integracidjaval nagyobb hatékonysagot tudnak elérni és gazdasagossaguk is jelentdsen
megnovekszik. Ezen egylittmikodések alapjan megkiilonboztetiink vertikalis, horizontalis és tobbcsatornds marketingrendszereket.

VERTIKALIS MARKETINGRENDSZEREK

A vertikalis marketingrendszerek (VMR-ek) annak eredményeképpen jottek létre, hogy az erés csatornatagok megprobaljak ellendrzésiik ald vonni a csatorna miitkodését, és kizarjak azo-
kat a konfliktusokat, amelyek a csatorna egyes tagjainak dominanciatrekvéseib6l szarmazhatnak. Gazdasagossaguk forrasat méretiik, alkuerejiik és a kettGs szolgaltatasok megsziintetése adja.

A VMR a termel6t, a nagykeresked6(ke)t és a kiskereskedd(ke)t foglalja magéba, melyek egységes rendszerben miikddnek egyiitt. Vagy a csatorna egyik tagjanak, a csatornavezetének a
tulajdonaban van a tobbi, vagy franchise-kapcsolatban vannak egymassal, vagy valamely szereplének olyan nagy piaci hatalma van, hogy mindannyian egyiittmiikodnek vele. A csatornavezetd
lehet a termeld, a nagykereskedd vagy a kiskereskedd. Az Egyesiilt Allamok fogyasztéi piacain a VMR-ek jelentik az uralkodé format, és a teljes piac 70-80 szazalékat szolgéljdk ki.

HORIZONTALIS MARKETINGRENDSZEREK

A horizontalis marketingrendszerekben ketté vagy tobb, egymassal kozvetlen beszallitoi-vevéi kapcsolatban nem allo vallalat egyesiti eréforrasait vagy programjait abbdl a célbol, hogy
egy kinalkozé marketinglehetdséget kiaknazzon (pl. bank, Posta vagy egyéb szolgaltatas egy szupermarketben). A vallalatok mindegyikében hidnyzik a t6ke, a know-how és a termelési vagy
marketing-eréforras ahhoz, hogy egyediil szerencsét probaljanak, vagy talan csak tartanak a kockazattol. A vallalatok ideiglenesen vagy tartosan is egyiittmtikodhetnek, de akar vegyes vallalatot
is 1étrehozhatnak.
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TOBBCSATORNAS MARKETINGRENDSZEREK

Tobbcsatornas marketingrél akkor beszélhetiink, amikor a vallalat két vagy tobb marketingcsatornan keresztiil igyekszik egy vagy tobb vevészegmentumot elérni. A csatorndk szamanak
bévitésével a vallalatok harom fontos elényhoz juthatnak. Egyrészt novekszik a piaci lefedettségiik, masrészt a csatornakoltségek alacsonyabbak - a kisebb vevéknek személyes latogatds helyett

inkabb telefonon keresztiil értékesitenek, harmadrészt pedig az eladas személyre szabottabb lehet. Az Gjabb csatornak alkalmazasanak azonban ara van. Az 4j csatornak konfliktust okozhatnak,
és ellendrzési gondokhoz vezethetnek. El6fordulhat, hogy két vagy tobb csatorna ugyanazokért a vevokért verseng.

A fejezet készitéséhez felhaszndlt irodalom:

- Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
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13. Fejezet

Ertékhalok és értékcsatornak tervezése és menedzselése
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13. Bevezeto

A marketing logisztika magdaban foglalja a fizikai aruk, a marketinganyagok és a gyartotdl szarmazoé informaciok aramlasanak tervezését, szallitasat és ellenérzését. Célja, hogy ugy elégit-
stik ki az tigyfelek igényeit, hogy kozben a vallalat nyereséget is termeljen. A versenyel6ny fenntartasanak érdekében a vallalatnak hatékony stratégiat kell lalkotnia a termék, az ar, a hely és a
promocio tekintetében is. A marketing logisztika négy funkcidja segiti a szervezetet abban, hogy elérje a megcélzott tigyfeleket, és szamukra eljuttassa a szervezet altal el6allitott termékeket vagy

szolgaltatasokat. A marketinglogisztika fogyasztok altal leginkabb érzékelt szinterei azok a kis- és nagykereskeddk, akik a termékeket a végfelhasznalok szamara kozvetleniil értékesitik, ezért
ismeretiik nélkiilozhetetlen minden marketing szakember szamara.
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13.1 Kiskereskedelem, nagykereskedelem

A kiskereskedelem aruk vagy szolgaltatasok a végsé fogyasztonak személyes, tehat nem tizleti felhasznalasra torténd kozvetlen eladasat végzi, s a kiskereskedd vagy kiskereskedelmi bolt
arbevétele alapvetéen kiskereskedelembdl szarmazik.

Kotler szerint a kindlt szolgaltatdsok szintje alapjdn a kiskereskedGk négy szint egyikére poziciondlhatjik magukat:
1. Onkiszolgal6 kiskereskedelem — Sok visarlé a pénzmegtakarits érdekében hajlandé magéra véllalni a keresés, az dsszehasonlitds és a kivalasztas folyamatat.
2. Onallé kivalasztason alapul6 kiskereskedelem — A vevék maguk valasztjak ki a megvasdrolandé terméket, de sziikség esetén segitséget is kérhetnek.

3. Korlatozott szolgaltatast nyjto kiskereskedelem - Ezek a kereskeddk tobb un. el6készitéssel vasarolt cikket forgalmaznak, amelyek esetében a vevok nagyobb mértéki tdjékoztatast és
segitséget igényelnek.

4. Teljes szolgaltatast nyujto kiskereskeddit — Az eladok a keresés, 6sszehasonlitas és kivalasztas folyamatanak barmely szakaszaban készek segitséget nyujtani. A magasabb személyzeti
koltségek, a specialis és lassabban mozgo cikkek (ékszerek, értékesebb ruhadarabok, cip6k) nagyobb ardnya, és a sok szolgaltatas, mind-mind emeli a kiskereskedelem koltségeit.

A kiskereskedelem szdamos tipusii kereskedelmi egységben (vagy a virtudlis térben, webdruhdzak formdjiaban) torténik, melyek f6bb tipusai a kovetkezok:

Szakiizletek: Kevés termékvonalat arusitanak (Pl. Szatmari, IKEA, OBI)

Aruhazak: A Magyar értelmezd kéziszotar szerint az druhdz nagy méretd, tomeges kiszolgalasra alkalmas kiskereskedelmi iizlet, amely kiilénbéz6 osztélyokat foglal magéban.

Szupermarketek/Hipermarketek: Nagy alapteriilet(, alacsony koltséggel és arréssel dolgozd, nagy forgalmu, onkiszolgalo tizletek, amelyek foleg élelmiszerekre és haztartasi cikkekre spe-
cializalddnak. Ilyen példaul a Tesco vagy az Auchan.
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Vegyeskereskedések: Lakokornyezethez kozeli, kisebb tizletek, amelyek korlatozott szamu, de nagy forgalmu termékeket és készételeket arusitanak (PL.: Coop)

Diszkontiizletek: Hagyomanyos vagy szakcikkeket arusitanak. Alacsony drakkal és haszonkulccsal dolgoznak, de forgalmuk magas (P1. Euro Family)

Arengedményes kiskeresked6: Visszamaradt és szezon utani termékeket értékesitenek, a kiskereskedelmi 4r alatt (PL. Outletek)

Gyari mintaboltok, fiiggetlen arengedményes kiskereskedok (pl. Factory store-ok, markakereskedések)

Bar a kiskereskedelemben értékesitett aruk nagy része tizletekben taldl gazdara, egyre névekvé tendenciat mutat a webaruhazakban vagy egyéb platformok segitségével értékesitett termé-
kek szdma is.

A nem iizletben zajlo kiskereskedelem formdi a kovetkezék lehetnek:
1. Kozvetlen értékesités vagy személyes értékesités: Az értékesité kozvetleniil a vasarlonak értékesit (Pl. Avon, Tupperware, Zepter)
2. Direkt marketing csatornakon torténé értékesités: Katalogusok, postai killdemények utjan torténé értékesités (pl. Otto, Bon Prix, Starkl Kert)
3. Automatakon keresztiil torténé értékesités (Coca-Cola, Nestlé)

4. Online értékesités, webaruhazak: Korlatozott szamu bolttal rendelkez6 vagy tizlethelyiség nélkiili cégek online térben torténd és leggyakrabban futarszolgalattal hazhoz széllitott érté-
kesitési formaja a tomegtermékektdl a haztartasi cikkeken at a specialis termékekig (P1. Mall.hu, Szafi Reform, GRoby, Amazon)

A kiilonbo6z6 tizlettipusok - diszkontaruhazak, vegyeskereskedések, webaruhazak - azonos tipusu termékekkel gyakorlatilag ugyanazokért a fogyasztokért versengenek. A XXI. szazad 4j
kiskereskedelmi kornyezetének nyertesei azok, akik segitenek vasarloiknak a takarékos szemléletet elsajatitani, életiiket egyszertibbé tenni és érzelmi kapcsolatokkal gazdagitani. A legnagyobb
nyertesek a versenyben jelenleg az 6ridsaruhdzak, ahol minden egyszerre beszerezhetd, az olcsd,vfilléres boltok és az internet.
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A kiskereskedelem

e A kiskereskedelem aruk
vagy szolgaltatasok a végsé
fogyasztonak személyes,
tehat nem UGzlet
felhasznaldasra torténd
kozvetlen eladasat végzi.
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A kiskereskeddk csoportjai szolgaltatasi
szint szerint

Cn kiszolgélé ¢ A vasarlé magdra vallalja a kivalasztas, 6sszehasonlitas, sét,
kiskereskedelem sokszor a fizettetés feladatat is.

Onallo kivalasztason e A vevBk maguk végzik a kivalasztast, de sziikség esetén
alapulo kiskereskedelem RLSUSUEEE-ISE-C

Korlatozott szolgaltatast
nyujto kiskereskedelem a vasarlas soran

e Avasarlok igényelnek és kapnak is tajékoztatast és segitséget

Teljes szolgaltatast * Az eladdk a keresés, 6sszehasonlitas és kivalasztas
nyt]jté kiskereskedelem folyamatdanak barmely szakaszdban készek segitséget nyujtani.
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‘ Szuper-/Hipermarketek

‘ Vegyeskereskedések

‘ Diszkontlzletek

‘ Arengedmények kiskereskeddk, outletek

' Gyari mintaboltok, fliggetlen kiskeresked&k
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A nem Uzletben torténod kiskereskedelem
formai

‘ Kozvetlen vagy személyes értékesités

Direkt marketing csatornakon keresztil torténd értékesités

‘ Automatakon keresztil torténo értékesités
‘ Online értékesités
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13.2 Nagykereskedelem

A nagykereskedelem soran arukat vagy szolgaltatasokat értékesitiink viszonteladoknak vagy tizleti felhasznaloknak. A nagykeresked6k tobb szempontbdl kiilonboznek a kiskeresked6ktol.
1. kevesebb figyelmet forditanak a promdcidra, a kozvetlen kornyezetre és az iizlet elhelyezkedésére, mert nem végsé fogyasztokkal, hanem iizleti vevikkel allnak kapcsolatban

2. a nagykereskedelmi tranzakciok volumene rendszerint nagyobb a kiskereskedelmi tranzakciokénal

3. a nagykereskeddk altalaban nagyobb kereskedelmi teriiletet fednek le, mint a kiskeresked6k

4. jogi és addzasi szempontbdl mas szabalyok vonatkoznak rajuk

A nagykeresked6k a marketing csatornakban a gyartok és kiskereskedelem, vagy a gyartok és a végfogyasztok kozé beékel6dott szereplok. Jelenlétiik tobb okbdl is sziikséges és hasznos lehet
mind a gyartok, mind a végfelhasznalok szamara, mert sok esetben hatékonyabban tudnak elvégezni kiilonboz6 feladatokat. Ilyen feladatok lehetnek:

Ertékesités és dsztonzés: A nagykereskeddk kiterjedtebb kapcsolatokkal rendelkeznek, s a vevék gyakran jobban biznak benniik, mint a tavoli gyartoban.

A beszerzés és a valaszték kialakitasa: A nagykereskeddk kivalasztjak azokat a cikkeket és létrehozzak azt a termékvélasztékot, melyre a vevéknek sziikségiik van, s ezzel jelentés munkat
takaritanak meg a gyarto6 cég és a vasarlok szamara

A nagy szériak felbontasa: A nagykeresked6k pénzt takaritanak meg vevéiknek azzal, hogy nagy mennyiségben vasarolnak, s ezeket kisebb egységekre osztjak.
Raktarozas: A nagykereskeddk készleteket halmoznak fel, igy csokkentik a szallitok és a vevok raktarozasi koltségeit.
Szallitas: A nagykeresked6k sokszor gyorsabban tudnak szallitani a vevoknek, mert kozelebb van-nak hozzajuk.

Kockazatvallalas. A nagykereskedok atvallalnak bizonyos kockazatot azzal, hogy tulajdonjogot szereznek az aru felett, és viselik a lopas, a rongalas, a sériilés és az elavulas koltségeit.
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Piaci informacio. A nagykeresked6k informaciéval latjak el a szallitokat és a vevéket a versenytarsak tevékenységérol, uj termékekrdl vagy az arak alakulasarol
Menedzsmentszolgaltatasok és -tanacsadas: Oktatasok és képzések szervezése kiskereskedd partnerek és véllalatok szamara

A nagykereskeddk fobb tipusai a kovetkezdk:

Teljes szolgaltatast nyujté nagykereskedok: Készleteznek, értékesitdszemélyzetet alkalmaznak, hitelt kinalnak, intézik a szallitast, és segitséget nydjtanak a menedzsmentnek (Pl. Irodai
gépek nagykereskeddi)

Korldtozott szolgdltatdst nyijté nagykereskeddk:
— A cash and carry nagykereskeddk gyorsan mozgé termékek kis valasztékat értékesitik készpénzért kis forgalmu kiskereskedéknek (Pl. Metro)
— A teherautos nagykeresked6k gyorsan romlé aruk korlatozott termékcsoportjat arusitjak és szallitjak szupermarketek, élelmiszerboltok, korhazak, éttermek és szallodak részére.
— A tranzitalé nagykereskedék nagy volumenben rendeld iparagakat szolgalnak ki, mint a szénipar, a faipar és a nehézgépipar.
— A termeldi szovetkezetek a begytjtott mezégazdasagi termékeket a helyi piacokon értékesitik.
— A csomagkiild6 nagykeresked6k katalogust kiildenek a kiskereskedelmi, ipari és koziileti vevoik részére.
Brokerek és iigynokok: Megkonnyitik az adasvételt, a vételar 2-6 szazalékanak megfelel6 jutalékot kérnek cserébe, korlatozott funkciot toltenek be, és dltalaban a termékvonal vagy a ve-

vk szerint szakosodnak. A bréokerek 6sszehozzak a vevét és az eladot, segédkeznek a targyalasokon, fizetésiiket pedig a megbizo féltél kapjak. Legismertebbek az élelmiszer-, az ingatlan- és
a biztositasi brokerek.

A nagykeresked6k promdcios céljaik eléréséhez elsésorban értékesitd-személyzetiikre tamaszkodnak. Marketing stratégiaik korabban korant sem voltak olyan kifinomultak, mint a kiske-
reskeddké, de az internet és a kozosségi média térnyerésével ez is valtozoban van. Bar a nagykereskeddk esetében tovabbra is fontos a személyes talalkozas (ligyfél-latogatas, trade show, stb) és
a kapcsolatok épitése és hosszu tavon torténd fenntartdsa, a sikeres nagykereskeddk ezeket kiegészitik olyan online eszk6zok hasznalataval, mint a Linkedin vagy egyéb kozosségi médiumok,
direct email-ek, vagy személyre szabott hirlevelek, katalogusok.
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A nagykereskedelem

* A nagykereskedelem soran arukat vagy szolgaltatasokat
értékesitlink viszonteladdknak vagy lzleti felhasznaldknak
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A nagykereskeddk és a kiskereskeddk
kozti f6bb kilonbségek

Nem a végfogyasztokkal
allnak kozvetlen
kapcsolatban

* Kevesebb figyelmet forditanak a promdcidra, a kornyezetre és
az Uzet elhelyezkedésére

A tranzakciok volumene
tobbnyire nagy

e Az lizleti vevbk tobbnyire nagy mennyiségben vasarolnak

Nagyobb kereskedelmi

teriltetet fednek le e Varosonként vagy néhol régidonként 1-1 képviselet

Mas jogi és addzasi e Mivel nem a végfogyasztéknak, s sokszor specialis tigyfeleknek
szabalyok értékesitenek, mas szabalyozasok vonatkoznak rajuk
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Feladatok, melyeket a nagykereskeddk
atvallalhatnak a lanc tébbi szerepl6jéetdl

‘ Ertékesités és 6sztonzés

. Beszerzés, raktarozas

‘ Nagy szériak felbontasa

‘ Menedzsmentszolgaltatasok és tanacsadas

‘ Piaci informaciok nyujtasa
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Nagykereskeddbk fébb tipusai

o Készleteznek, értékesit6személyzetet alkalmaz-
nak, hitelt kindlnak, intézik a szallitast, és
segitséget nyujtanak a menedzsmentnek

Korlatozott
szolgaltatast nyujto
nagykereskeddék

e Cash and carry, teherautds nk., tranzitalé nk.,
termeld szovetkezet, csomagklildé nk.

e Megkonnyitik az adasvételt, jutalékot kérnek
Brokerek, Gigynokok cserébe, és dltaldban a termékvonal vagy a vevék
szerint szakosodnak
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13.3 Marketing és piaci logisztika

Kotler szerint a ,, piaci logisztika magaban foglalja a kereslet kielégitéséhez sziikséges infrastruktira megtervezését, majd a vevok igényeinek jovedelmez6 kielégitése érdekében az anyagok
és végtermékek szarmazasi helytdl a felhasznalasi helyig torténd fizikai aramlasanak végrehajtasat és ellendrzését”

A piaci logisztika tervezése 4 részbdl dll:

2. Csatornatipus és halozati stratégia meghatarozasa

3. A hatékony mikodést biztositd folyamatok (értékesités-eldrejelzés, a raktarkezelés, a szallitasiranyitds és anyagkezelés) tervezése

4. A stratégia megvaldsitdsa a lehet6 legjobb informacios rendszerekkel, berendezésekkel, iranyelvekkel és modszerekkel.

A piaci logisztikai tevékenységek sordn gyakran kompromisszumokat kell kotni, ezért a dontéseket a teljes rendszer alapjan kell meghozni. Kiindulasi pontként a vevok igényeit és a ver-
senytarsak ajanlatait kell vizsgalni. A vevok érdekeltek a pontos szallitasban, siirgds igényeik mihamarabbi kielégitésében, az aru gondos kezelésében, a hibas aru visszavételében és az aru gyors

kicserélésében is.

A piaclogisztikaval kapcsolatosan négy fontos dontést kell a vallalatnak meghozni: (1) Hogyan kell a megrendeléseket kezelni? (rendelésfeldolgozas); (2) Hol taroljuk a készleteket? (rakta-
rozas); (3) Mennyi legyen a raktarkészlet? (készletezés); és (4) Hogyan kell az arut szallitani? (szallitas)

Napjainkban a nagyobb vevok egyre inkabb igénylik a logisztikai tamogatast, ami noveli a szallito koltségeit. A vevok gyakoribb szallitast varnak el, hogy ne kelljen nagy készleteket tar-
taniuk. Rovideb megrendelési ciklust kovetelnek, ami azt jelenti, hogy az eladoknak nagyobb mennyiségben kell rendelkezésre allo készleteket tartaniuk. Gyakran nem az elosztokozpontba,
hanem kozvetleniil az tizletbe kérik a széllitast, homogén raklapok helyett inkabb vegyes termékekkel megrakottakat akarnak. Szorosabb és garantalt szallitasi hatarid6ket, valamint testre szabott
csomagolast, arcimkézést és termékbe mutato reklamot varnak.

A szallitok sok kérésre nem mondhatnak nemet, de legalabb logisztikai programot hozhatnak létre, melyek kiilonb6z6 szolgaltatasi szinteket kinalnak eltérd aron.
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A fejezet kidolgozdsdhoz felhasznalt irodalom:

- Kotler-Keller (2012): Marketing menedzsment. Budapest: Akadémiai Kiado.
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A piaci logisztika fogalma

« A piaci logisztika magaban foglalja a kereslet kielégitéséhez
szikséges infrastruktira megtervezését, majd az anyagok és
végtermékek szarmazasi helytél a felhasznalasi helyig torténd
fizikai aramlasanak végrehajtasat és ellendrzését.
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A piaci logisztika tervezése

A vallalat altal nyujtott érték meghatarozasa

Csatornatipus és haldzati stratégia meghatarozasa

Hatékony miikodést biztositdo folyamatok tervezése

Stratégia megvalositasanak el6készitése
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FObb piaclogisztikai dontések

e Hogyan kezeljlik a beérkezé
megrendeléseket?

e Hogyan és hol taroljuk a

Raktarozas készleteket?

. y e Mennyi legyen a raktarkészlet?
Készletezés yliegy

e e Hogyan, mivel szallitsuk az arut?
Szallitas &Y
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A vevOk logisztikai igényei

Gyakori szallitas

Rovidebb megrendelési ciklusok
Kozvetlenul az Gzletbe torténd szallitas
Inhomogén, vegyes raklapok

Szorosabb és garantalt szallitasi hataridok
Testre szabott csomagolas, cimkézés




