1. tétel: A marketing értelmezése, kialakulása, fejlõdése és gazdasági szerepe





Értelmezése :  Fordítása piacon lenni, piacozni - piacszervezés. Egységes értelmezése nincsen. 


Szûkebb értelmezésben : értékesítés-ösztönzés, reklám (olyan eszközök halmaza, melyek segítségével egy terméket vagy szolgáltatást el lehet adni.


Tágabb értelmezésben : a piacszemlélethez szükséges összes tudást takarja, úgy mint	


- kielégítetlen szükségletek és igények feltárása


- ezek jelentõségének vizsgálata és elemzése


- célpiacok meghatározása


- a célpiacokhoz legjobban illeszkedõ termékek, szolgáltatások és programok  elõállítása


- a szervezeti tagjok figyelmének felhívása arra, hogy a  fogyasztók érdekeit szolgálják





Kialakulása :    - lassú a gazdasági növekedés, mert sok termék  életpályájának érett, vagy hanyatló szakaszába jutott


Bevezetés Felfutás  Érettség  Hanyatlás


- éles verseny folyik a piacokért. Megjelentek az ázsiai termékek, melyeknek kisebb az elõállítási költsége, s így az ára is		


- a legtöbb ország protekcionista gazdaságpolitikát folytat (piacaikat  védõvámokkal védik) ami megnehezíti a kereskedelmet


- a nemzetközi kereskedelemben óriási kockázatok rejlenek :


- politikai kockázat


  Állóeszközvesztés, ill. nehézkes kezelés  az instabil kormányok,    a háborúk miatt.


- gazdasági kockázat


   A beinvesztált tõke elvész, ill. nem elég hatékony. (sztrájkok, infláció, stb...)


- a nagy piacok kisebb piacokra esnek szét ( - más megközelítésû marketinget követelnek)


- egyre inkább a viszonteladók határozzák meg a piacot


- a marketingköltségek növekednek (recesszió esetén ezt csökkentik elõször a vállalatok)








Fejlõdése :	- az 1900-as évek elején indult az USA-ban (kaliforniai narancstermelõk közösen értékesítenek, aminek feltétele a jó minõség, és hogy együtt 			  reklámoznak - Enciklopédia Brittannica, 1907)


- 1917: megalakul a Reklámoktatók Országos Egyesülete az USA.ban


- 1924: Reklám és Marketingoktatók Országos Egyesülete


- 1932: Marketingoktatók  Egyesülete


- 1931: Amerikai Marketing Társaság


- 1937: Amerikai Marketing Egyesülés (az utóbbi kettõ egyesülése)


- az iparban csak késõbb jelent meg: átalakulások voltak szükségesek (ipari     forradalom, értéksítési láncok megváltozása, gazdasági válság)


 Európában :        - a II. vh. után jelenik meg


-  fellendülése a 60'-as évekre tehetõ


Hazánkban :        - elõször az oktatás területén jelentkezett (MKKE -1967)


- kezdetben nem tudott gyökeret vetni Mo-on, mert ahol  nem mûködik a piaci mechanizmus, ott a marketing sem járhat eredménnyel.


- jelenleg vannak sikeres alkalmazási területek, ám ennek ellenére még igen nagy a lemaradás








Gazdasági szerepe : 	Peters- Waterman  szerint, aki 250 amerikai céget vizsgált, a következõk segítik a cégeket a talponmaradásban és növekedésben :  /Sorrendiség!/


- a cég minden szintjén uralkodjék a marketing szellem


- költségellenõrzés szerepe


- emberi tényezõ fontossága


A marketing-döntések hosszú idõre meghatározzák a vállalat jövõjét, folyamatait.  Rendkívül kockázatosak, mert


- nem számszerûsíthetõek a problémák és a megoldási alternatívák


- óriási szerepe van bennük az emberi tényezõnek (pszichológia!)


- folyamatai sztochasztikusak (véletlen befolyásolja õket) és dinamikusak (idõben gyorsan változnak) -- ezért nehezen kezelhetõk


- a legkevesebb és a legnehezebben, legköltségesebben beszerezhetõ információkra épül


- az idõtényezõ szerepe óriási





2. tétel: A marketing alapfogalmai


(szükségletek, igények, kereslet, termék, hasznosság, csere, piacok)





A marketing értelmezései :


1.  A marketing egy folyamat, melynek fõ célja a szervezetnek a piachoz való nyereséges kapcsolódása.


2.  A marketing célja megfelelõ termék vagy szolgáltatás elõállítása, megfelelõ áron,    megfelelõ áron és kommunikációval, megfelelõ idõben. /logisztikai def./


3.  A marketing társadalmi és szervezeti lépések sorozata, melynek során az egyének ,   szervezetek terméket, értékeket alkotnak, cserélnek ki egymás között, miközben     kielégítik igényeiket és szükségleteiket.  /Amerikai Marketing Szövetség/


A felfogásokban megtalálhatók a marketing  alapfogalmai. Ezek a következõk :


1.  Szükséglet, igény, kereslet


Szükséglet :  Alapvetõ kielégítetlenség esetén hiányérzetet okoz. Biológiai lényünkbõl ered, független a helytõl, társadalomtól, vallástól, stb...  (pl. tápanyagfelvétel)


Igény  :	Egy alapvetõ szükséglet konkrét kielégítésére irányul. Függ a társadalomtól, a referenciacsoportoktól (melyek az egyént befolyásolják). Az igény formálható. (pl. szükséglet: valahol lakni kell -- igény:ez lehet odú, panelház, villa...)


Kereslet : Egy konkrét termék iránti olyan igény, mely mögött vásárlási képesség és hajlandóság áll. (fizetõképes kereslet)


A marketing a szükségleteket nem, de az igényeket tudja befolyásolni.


2. Termék, szolgáltatás, program


Termék : szükségletek, igények kielégítésének eszköze.  A marketing szerint a termék olyan eszköz, melynek közvetítésével bizonyos szolgáltatásokhoz jut a fogyasztó.. (pl. autó - el tud menni vele valahová, TV - infószerzés, szórakozás)


Termékkép :Fizikai kép (absztrakt kép, csupasz kép) 


A fogyasztóban kialakult kép (elképzelések, attitûdök)


Egyéb kép (csomagolás, márkázás, vásárlás utáni szolgáltatások, garancia, szervíz, betanítás, szállítás, stb...)	


Szolgáltatás : Bizonyos közvetítõ eszközökön keresztül jutnak el a fogyasztóhoz.   (pl.énekes - szórakoztatás, párt - ideológia) A termékkel ellentétben a szolgáltatás fizikailag nem megfogható.


Program : Hasonló a szolgáltatáshoz. (pl. iskola, oktatás)


3.  Hasznosság


A fogyasztók nem csak az ár alapján döntenek a vásárlásban, hanem egyéb szubjektív tényezõk is közrejátszanak, mint pl. a hasznosság. A termékeket egy hasznossági skálán sorba rendezzük, majd bekapcsoljuk az árat is : az 1 Ft-ra esõ hasznosság  alapján dönthetünk. Mutatónk : hasznosság/ár.


4.  Csere, ügylet, kapcsolat


Csere : Marketing szempontból a szükségletek, igények kielégítésére alkalmas eszközökhöz csere útján lehet hozzájutni. /nem mark. szemp.: erõszak, kéregetés, önellátás/Ahhoz, hogy cserérõl beszéljünk, a következõk kellenek :


- két fél


- mindkét félnek rendelkeznie kell valamivel, ami a másik számára értéket képvisel


- kommunikálniuk kell


- mindkét félnek függetlennek kell lennie /el is állhatnak a cserétõl/


- törekedniük kell a megállapodásra


Ügylet : Az értékek kicserélését ügyletnek vagy tranzakciónak nevezzük. 


Fajtái :kereskedelmi eladó(áru,szolg.)  --  vevõ(pénz)


munkavállalási  munkaadó(bér+juttatások)  --  munkavállaló(produktív szolgáltatások)


állampolgári rendõrség(védelmi szolgáltatások)  --  állampolgárok(adók és együttm.)


vallási egyház(egyházi szolgáltatások)  --  hívõ(hozzájárulás és részvétel)


jótékonysági jót. szervezet (jótett érzése)  --  adományozó (pénz, szolgáltatások)


Kapcsolat : 1.Ügyletbonyolító Mindkét fél az aktuális üzlet lehetõ legjobban bonyolítsák le. Nem jellemzõ a partnerhûség.


2. Kapcsolatépítõ Hosszú távon gondolkodik, bizalomra épít. Nem csak az éppen aktuális 	ügylet lebonyolítására törekszik, hanem a cserék folyamatában 	gondolkodik. A vállalat egyik legfontosab erõforrása.	


"Építs ki jó kapcsolatokat - a nyereséges üzletek majd megjönnek !"


5.  Piac A csere színhelye, ahol olyan fogyasztók találkoznak, akik igényük van a termékre, 	és képesek, hajlandóak is megvenni azt.


Az egyszerû piac mûködésének sémája :


Ágazat   információk szolgáltatások pénz Vevõk információk


A modern piac mûködési sémája  :


Erõforrás-piac Gyártók piaca Állami piac Fogyasztói piac Kereskedõk piaca


3. tétel: A  vállalati  üzletpolitikai koncepciók, különös tekintettel a 


marketingkoncepcióra és alappilléreire


1. Termelési koncepció


Abból indul ki, hogy a fogyasztó az olcsó és széles körben hozzáférhetõ termékeket részesíti elõnyben. A menedzserek a fõ hangsúlyt a a magas szintû termelékenységre és a széles elosztásra helyezik.


Alkalmazása : - ha a piacon nagyobb a kereslet mint a kínálat


- ha a termékek ára túl magas és le akarjuk azt szorítani


Mottója :	"Építs a termelésre és csökkentsd az árat!"  /Ford/


2.  Termék koncepció


Abból indul ki, hogy a fogyasztó a legjobb tulajdonságú, minõségû és teljesítményû terméket részesíti elõnyben. A menedzserek energiájukat a minõségi termékek elõállítására és ezek folyamatos tökéletesítésére fordítják.


Problémája :	A fejlesztõk elszakadhatnak a piactól. /túlfejlesztés/


3.  Értékesítési koncepció


Abból indul ki, hogy a fogyasztó, ha magára hagyják nem vásárol eleget a vállalat termékeibõl, ezért a cégnek rámenõs értékesítési és reklámhadjáratot kell folytatnia. A menedzserek tehát a reklámozásra helyezik a fõ hangsúlyt, ami gyakran erõszakos is lehet. A marketinget sokszor összetévesztik az értékesítéssel. Ennek veszélye azonban az, hogy ha valakit rábeszélnek egy termékre és az elégedetlen lesz vele, nagyon rossz hatással lesz majd a vállalatra.


4.  Marketing koncepció


Az értékesítési koncepció negatívumait igyekszik kiküszöbölni, egyfajta válasz arra. Ezen elgondolás szerint a szervezeti célok elérésének kulcsa az, hogy  meg kell határozni a célpiacok szükségleteit és igényeit, és ezeket a konkurenciánál hatékonyabban kell kielégíteni. Ez a koncepció tehát az igényeket kielégítve állít elõ termékeket, szolgáltatásokat.
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A marketing-koncepció alappillérei :


- célközpontúság


 A piacot heterogénnek kell tekinteni, és  szegmensekre bontani. Egy szegmens (réteg) igényeit kell vizsgálni, és azt kielégíteni.


- vevõorientáció


  Vevõorientáció alatt olyan gondolkodásmódot és gazdálkodási gyakorlatot értünk, mely a vállalat minden döntését (termelési, fejlesztési, értékesítési, stb...) a vevõ kívánságainak rendeli alá.


- koordinált marketing


  Ezt két irányban is értelmezhetjük. Egyrészt a marketing tevékenységeinek egy irányba mutató megszerbvezését értjük alatta. (termékpol., árpol., ért.pol, reklám). Másrészt azonban biztosítja, hogy a gyakran ellentétes irányba mutató vállalati célkitûzések ellenére az együttes hatás kedvezõ legyen. (szinergia)


 HAGYOMÁNYOS VEZETÕI PIRAMIS :	felsõ vezetés	   középvezetõk kiszolgálók fogyasztók


 MARKETING SZEMLÉLETÛ PIRAMIS : fogyasztók	kiszolgálók középvezetõk  felsõ vezetés


-  hosszú távú nyereségesség elérése


5.  Társadalom-központú marketing koncepció


Hasonló a 4. pontban leírtakkal, de úgy, hogy maradjon fenn és bõvüljön  a társadalom jóléte.


		�



�
�
4. tétel: A marketing menedzsment fogalma, folyamata,


 egyes elemeinek értelmezése


Fogalma :	A MM a tervezésnek, végrehajtásnak és ellenõrzésnek az a folyamata, melynek során a termékek létrehozása, árazása, elosztása és értékesítés-ösztönzése megy végbe annak érdekében, hogy a cserefolyamatokban az egyéni és szervezeti célok megvalósuljanak.


MM ott alakul ki, ahol a cserefolyamatokat elõrelátóan, szervezetten irányítják. Egyértelmûen a szervezeti szinthez kapcsolódik. Tudatos tevékenység : a szervezet cálokat határoz meg, és ezek elérésére eszközöket használ fel.  Bármely piaccal kapcsolatban végezhetõ, de leglényegesebb a fogyasztói piac. A MM olyan szintû keresletet alakít ki, mely a legkedvezõbb a szervezet számára. Más-más keresleti szintek más és más marketinget igényelnek.


Folyamata :	


1.  Marketing lehetõségek elemzése


A környezet -így a lehetõségek-  figyelésére MIR-t kell kialakítani, melynek célja az információk gyûjtése, rendezése és a döntés elõkészítése.


  marketing infó  marketing infók


Marketing – környezet  MIR  Marketing-menedzsment


Célpiacok	  1      2	Elemzés


M.csatornák		Tervezés


Versenytársak	Végrehajtás


Közvélemény  3     4          Irányítás


döntések és informálás


1 :  Belsõ beszámoló rendszer (rendelésállomány, fizetés, kiszállítás, készletezés)


2 : Marketing figyelõ rendszer (spontán, koncepció nélküli infógyûjtés)


3 : Marketing kutató rendszer (mélyebb infók gyûjtése, kutatása és feldolgozása)


4 : Marketing elemzõ rendszer


2.  Célpiacok  feltárása és szegmentálása


A heterogén piacot felosztjuk úgy, hogy az egységek közel homogének legyenek,  és a szegmens is gazdaságos legyen. (érdemes legyen rá önálló marketing prg-t kidolgozni)


A szegmentálás történhet :


- ágazati elhelyezkedés szerint 


- fogyasztói


- szervezeti


- viszonteladói


- kormányzati


				


- fogyasztók vásárlási (döntési) kritériumai szerint


    - ár 


    - minõség


    - plusz szolgáltatások


 - fogyasztók száma alapján


    - kisfogyasztók


    - középfogyasztók


    - nagyfogyasztók


3.  Marketingstratégiák kidolgozása


Marketing stratégián a vállalat és részegységeinek  céljainak kitûzését és azon eszközök meghatározását értjük, melyek révén a marketing-funkció menedzselésével e célok megvalósíthatók.


Marketingstratégia lehet :


1.,  Piacrészesedéstõl függõ


- Piaci vezetõ 


Eszközei :   - piacbõvítés (új felhasználók, új felhasználás módok, fokozott felhasználás)


- piaci részesedés megvédése, növelése (pozícióvédelem. oldaltámadó védekezés, megelõzõ védekezés, elentámadás kivédése, tervszerû visszavonulás)


- Piaci kihívó


Eszközei :   - vezetõ cég támadása


- hozzá hasonló cég támadása


- kis vállalatok támadása


- Piaci követõk ("koppintók")


- Meghúzódó (a megélhetésükért vállalkoznak)


2.,  Termék-élet görbétõl  függõ


- Bevezetési szakasz


 ÁR    Magas	          Gyors lefölözés  Lassú lefölözés


          Alacsony     Gyors behatolás Lassú behatolás


	              Magas                Alacsony


       	     PROMÓCIÓRA FORDÍTOTT KÖLTSÉG


-  Növekedési szakasz


Reklámok, minõség, esztétika javítása, új szegmentumba lépés,megfelelõ idõben az árak csökkentése.


- Érettség szakasza


Piacbõvítés, termékmódosítás, marketingmix módosítása, etc...


- Hanyatlás szakasza


  Beruházások növelése, szelektív csökkentés, gyors fölszámolás.


4.  Marketingprogramok kidolgozása


5.  Marketing-mûveletek szervezése, irányítása és ellenõrzése





5. tétel: Az  információk  szerepe  a  marketingben


A  MIR koncepciója  és  alkotóelemei


Az információk szerepe:  A vevõorientáció megvalósítása, a konkurenciaharcban való részvétel hatékonyságához rendelkeznünk kell olyan megfelelõ piaci információkkal, melyek nem csak hogy 


- relevánsak és teljesek


- megbízhatóak


- idõszerûek


- és mérhetõek


de el kell jutniuk ahhoz a vezetési szinthez is, ahol a megfelelõ döntés megszülethet. A piaci információ a marketing szakemberek számára azért is fontos, mert így közelebb tudnak kerülni a vevõkhöz, jobban meg tudják érteni problémáikat és döntéseiket.


A MIR koncepciója :


Marketing-információrendszeren a különbözõ külsõ és belsõ információk koordinált és folyamatos gyûjtését, feldolgozását, szelektálását, tárolását, áramoltatását és megjelenítését megvalósító rendszert értjük.


marketing infók	marketing infók


Marketing - környezet	 MIR    Marketing-menedzsment





Célpiacok	        1              2             Elemzés


M.csatornák		                  Tervezés


Versenytársak       	                  Végrehajtás


Közvélemény        3             4              Irányítás		  döntések és informálás





    1    :  Belsõ beszámoló rendszer


 A vállalat rendelésállományával, fizetésekkel, kiszállítással, készletezéssel         foglalkozik.


    2    :  Marketing figyelõ rendszer


Spontán, koncepció nélküli infógyûjtés), tárolás, rögzítés szakkönyvekbõl, újságcikkekbõl, egyéb anyagokból.


    3    :  Marketing kutató rendszer


Mélyebb infók gyûjtése, kutatása és feldolgozása. Az információk itt már célirányosak, egy-egy speciális ismeret megszerzését segítik elõ. A döntés meghozatalához alkalmas formára hozzák. 


Fõbb területei :	- gazdasági és vállalati kutatás


- rövid és hosszú távú elõrejelzések


- üzleti trendek


- árkutatások, exportkutatás


- termékkel kapcsolatos kutatások (új termék, piacon lévõ termék, versenytárs terméke, csomagoláskutatás)


- értékesítési és piackutatás 


(piaci részesedések, tesztpiacok, piaci jellemzõk)


- reklámkutatás 


(motivációk, média, hatékonyság, versenytársak reklámjai, ökológiai hatásvizsgálatok) 


    4    :  Marketing elemzõ rendszer


Módszerei :	- csoportképzés


Le kell fedniük a teljes alapsokaságot, de nem szabad átfedéseknek lenni bennük.


- kódolás


- táblázatok készítése (egyszerû és kombinációs táblák)


- csoportosított adatok összevonása


Adathalmazok helyett olykor matematikai jellemzõket használunk, például :


- középértékek (átlag, medián, módusz)


- szóródás mutatók


- szóródás terjedelme


- szórás


- szórásnégyzet�





























































































�
�
6. tétel: A  marketingkutatás  jellemzõi, folyamata és  területei





Jellemzõi :	A marketingkutatás olyan objektív, formális eljárás, amely a marketing-döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el az adatok szisztematikus gyûjtése, elemzése és közlése révén, és képes konkrét piaci szituációkra vonatkozó optimális vállalati döntésvariáció kidolgozására.


Területei :	- gazdasági és vállalati kutatás


- rövid és hosszú távú elõrejelzések


- üzleti trendek


- árkutatások, exportkutatás


- operációkutatás


- vállalati munkaerõ-tartalékok feltárása


- termékkel kapcsolatos kutatások 


- új termék elfogadásának vizsgálata


- piacon lévõ termékek tesztelése


- versenytárs termékének elemzése


- csomagoláskutatás


- értékesítési és piackutatás 


- piacrészesedés mérése


- tesztpiaci vizsgálatok


- hatásvizsgálatok


- értékesítési csatornák vizsgálata, stb...


- reklámkutatás 


- motivációkutatás


- médiakutatás


- reklámhatékonyság vizsgálata


- versenytársak reklámjai


- vállalati kötelezettségek kutatása


- ökológiai hatásvizsgálatok


- reklám és promóció jogi kérdései


- fogyasztók jogai





Folyamata :


Probl.meghatározás	  Kutatástervez.	      Adatgyûjtés      Adatok elemzése    Kutatási jelentés


Problémameghatározás : A marketing probléma azonosítására irányul. Strukturálnunk kell a feladatot, ami kijelöli a vizsgálat irányát.


Kutatástervezés :Döntést kell hoznunk a szükséges információkról, a kutatási módszerekrõl, valamint a kutatás pénzügyi és idõbeli feltételeirõl.


Információigény : a probléma jellege határozza meg, de legyen hozzáférhetõ, mérhetõ, teljes és megbízható.


Kutatási módszerek :Szekunder és primer lehetõségek.


Adatgyûjtés :	A kutatástervezés során meghatározott keretek között kell a kívánt információkat megszerezni. Olyan feladatokat kell ellátni, mint pl. a mintavételi eljárások rögzítése, mintavétel elvégzése, kérdõívszerkesztés, kérdezõk kiválasztása, stb...


Adatok elemzése :	A megszerzett adatok rendszerezését, elemzését és értelmezését jelenti. Általában kvantitatív statisztikai  technikákkal végzik, melynek megválasztása függ :	  


- a kutatási projekt céljaitól


- az adatok jellemzõitõl


- a statisztikai módszerek sajátosságaitól


- a kutató személyiségétõl


Kutatási jelentés :	Célja, hogy a döntéshozók számára összefoglalja a bonyolult és összetett kutatási folyamatot és megállapításai alapján javaslatokat tegyen a feltárt problémák megoldására.	





7. tétel: Az  információgyûjtés  módjai


(kérdõív, mûszeres felvételek, motivációkutatás, mintavétel)


Az információszerzés módjai


szekunder kutatás : Mások által felvett és közzétett, általában más kutatási célt szolgáló adatok, információk megszerzése. Akkor jó hatásfokú, ha folyamatosan végzik (pl.sajtófigyelés). Hátrányai : pénzügyi, hozzáférési nehézségek


Tipikus szekunder információforrások :	Statisztikák  /KSH, Statisztikai hivatalok/


Piactanulmányok /Kutatócégek ,kamarák/


Szakkönyvek, folyóiratok /Könyvtárak/


Terméktanulmányok_/Reklámcégek,szakmai szervezetek/


Tanulmányok, értekezések /egyetemek, könyvtárak/


primer kutatás :	Még nem ismert és publikált, eredeti adatok saját kutatási célra való megszerzése. Alapvetõen három formáját különböztetjük meg:


Megfigyelés :    A célcsoportba tartozó fogyasztók vásárlási, termékhasználati magatartásának, tevékenységeinek közvetlen  megfigyelését, és a megfigyelés eredményének rögzítését jelenti. (Közvetlen : a megfigyelõnek fizikailag is jelen kell lennie)


Jellemzõi :	- célja van


- tervezés elõzi meg


- regisztrálják (ennek folyamata nem zavarhatja a jelenség lefolyását!)


Alkalmazása : - ha a megfigyelt személyek nem tudnak ...


- vagy nem akarnak információt szolgáltatni az adott dologról


- kis számú mintánál (nagy az erõforrásigénye !)


Fajtái :  Strukturáltság szerint :


- strukturálatlan ("bambulás" - nem értékelhetõ, mert mindenki a saját érdeklõdése szerint vizsgálgat)


- strukturált (kb. mint a naplótechnika)


- ezek átmenete (ez a gyakoribb)


Hely szerint:


- valós körülmények között


- laboratóriumban


Megfigyelõ szerint :


- kívülrõl megfigyelés      nem tudják figyelik õket


- beépülés


Kísérlet : A célcsoportba tartozó fogyasztókat meghatározott keretek között befolyásoljuk, s igyekszünk a változásokat regisztrálni. Fontos az ún. kontroll-csoport igénybe vétele is, ahol nem változtatunk az eredeti feltételeken.


Megkérdezés : Történhet írásban (kérdõív) és szóban (interjú).


Írásban : Inkább általános véleményekre, tényekre irányul, a válaszadási arány alacsony (20-30%). A vizsgálat idõtartama hosszú, de az egy megkérdezésre jutó költség viszonylag alacsony.


Szóban : Minden téma megkérdezhetõ, a válaszadási arány magas (90-100%). A vizsgálat idõtartama rövid, de az egy megkérdezésre jutó költség viszonylag magas.





A kérdõívrõl


Kérdõíves megkérdezésen elõre meghatározott kérdésekre írásban történõ válaszadást értünk.


A kérdések típusai :


- zárt kérdések


Lehet - dichotóm (igen-nem)


- több-kimenetelû


- Likert-skála (egyetértés:1 -- egyet nem értés:5)


-szemantikus differenciál (uaz., mint az elõzõ, csak távolságokkal)


- minõsítõ skála


- nyitott kérdések


Lehet - szótársítás


- mondatkiegészítés


- történetkiegészítés


- képkiegészítés


- TAT (Thematic Apperception Test) - mi történik a képen?


A kérdõívezés hibái :


- hiba a kérdésben (nem lehet, nem szükséges, nem tudnak válaszolni)


- a kérdés formája sugallja a választ


- idõáldozattal jár


- presztizsveszteséget okoz


- behatolás a magánéletbe


- kétértelmûség (hosszú, bonyolult mondatok, ismeretlen szavak, határozatlanság, kérdések egybeolvadása)


A motivációkutatásról


A klinikai  lélektanban dolgozták ki és alkalmazták a mélyebb lelki jelenségek, összefüggések felkutatására, mivel a közvetlen kérdések nem mindig vezettek eredményre. Ún. kivetítési (project) módszert alkalmaznak : az egyént személytelen helyzetbe hozzák, amit értelmezve saját belsõ énjét vetíti majd ki.  Alkalmazzák a   - szótársítás


    - mondatkiegészítés


    - történetkiegészítés


    - képkiegészítés  módszereit .





Mûszeres vizsgálatok


Marketing információk gyûjtésére különbözõ mûszerek állnak rendelkezésre.


Laboratóriumban : 


  - hazugságvizsgáló


  - szemmozgás-érzékelõ


  - verejték-kiválasztás rögzítése


Valós körülmények között :


  - kandi kamera 


  - audiméter (csatornaváltások száma)


A mintavételezés


Nagyobb egyedszámú sokaság esetén nem vizsgáljuk az összes egyedet, csupán egy bizonyos hányadát vesszük a sokaságnak. A vizsgálat eredményének legfontosabb befolyásoló tényezõi:


- a kiválasztott egyedek száma


- a kiválasztás szempontjai, módszere


- a kiválasztás helye és ideje


- a vizsgálat átfutási ideje


VÉLETLEN KIVÁLASZTÁS 


Egyszerû véletlen -- mindenkinek egyforma esélye van a mintába kerülésre (pl. az elsõ száz ember az utcán) 	Olcsó és egyszerû, de teljesen torz képet is kaphatunk általa.                                                 


Rétegzett mintavétel -- valamilyen ismérv szerint a sokaságot rétegekre bontják. (pl. férfiak és nõk)


Klaszter mintavétel -- Földrajzi területi felbontással.


NEM VÉLETLEN KIVÁLASZTÁS


Takarékos -- a kutató azoktól kér infót, akiket a legkönnyebben el lehet érni


Becsült -- az adott kérdés ismerõitõl szakmai vélemény szerzése (a legjobb)


Kvóta szerinti -- elõre meghatározott arányok alapján (pl minden 10. gyerek)





8. tétel: Marketing-információk  elemzése 


(kódolás, csoportosítás, táblázatok, adatösszegzés, kapcsolatok feltárása)


I.  Csoportosított adatok


Csoportosítás


A kutatási folyamat elején az adatokat a feladat megkönnyítése érdekében csoportokba rendezzük. A csoportalkotás szabályai :  - a csoportok fedik le a teljes alapsokaságot


  - de ne legyen köztük átfedés (diszjunktak legyenek)


  - az egyes csoportok lényeges különbséget mutassanak


Kódolás


Az adatoknak az egyes csoportokba való besorolását jelenti.


Táblázatok készítése 


A táblázat lehet egyszerû (egy ismérv alapján rangsoroló) vagy kombinációs (több dimenziós).


II. Csoportosított  adatok összevonása


1., Statisztikai jellemzõkkel


a., középértékmutatók 	átlag (várható érték, súlypont)


     medián (az adatok közepe, általában kisebb, mit az átlag)


     módusz (a legnagyobb gyakorisággal ez fordul elõ)


b., szóródásmutatók	(az átlagtól való eltérés jellege, mértéke)


     szóródás (terjedelem)


     szórás (mérték)


     szórásnégyzet 


c., százalékszámítás (mindig a függõ változó irányában végezzük)


d., lehetséges változások százaléka (több táblázat leegyszerûsítése)








III.  Kiegészítõ munkahipotézisek meghatározása (új feltételezésekkor)


- problémamegfogalmazás


- hipotézis felállítása


- hipotézisek vizsgálata


- hipotézisek ellenõrzése


IV. Kategóriák közötti különbségek vizsgálata





9. Tétel: Piacszegmentálás,  célpiacok  vizsgálata,  


a fogyasztói piac  és  a vásárlói magatartás elemzése


Piacszegmentáció


 Piac :	A piaci szereplõk (eladók, vevõk, fogyasztók) és a közöttük fennálló kapcsolatok, mûködési elvek összefoglaló elnevezése.


Lényege :	A marketingszemléletû vállalat középpontjában a piac áll. A piac nem statikus, hanem állandó mozgásban lévõ alakzat, melyet eltérõ érdeklõdésû fogyasztók alkotnak. A piacszegmentáció ezen a felismerésen alapulva kísérli meg az eltérõ keresleti tulajdonságokat mutató csoportok (szegmentumok) megismerését és azonosítását. A piacszegmentáció feltárja  a vállalat számára azokat a lehetséges vásárlói csoportokat, melyek potenciális vevõként jöhetnek számításba.


Fogalma :	A piac egyedi keresleti sajátosságokat mutató csoportjait szegmentumnak, a piac megismerését célzó és azt homogén részekre osztó eljárást pedig szegmentációnak nevezzük.


Követelményei : - a szegmentumok közötti eltérés a lehetõ legnagyobb, a szegmentumokon   belüli különbség a lehetõ legkisebb legyen (homogenitás)


- a vevõk csoportosítására használt jellemzõk mérhetõek, az adatok pedig hozzáférhetõek legyenek


- a szegmentum elérhetõ legyen


- és hosszú idõn keresztül lényegileg változatlan maradjon


- a szegmentálás gazdaságos legyen


Folyamata :         1. Piacmeghatározás


  A szegmentálás során ki kell jelölni, hogy a verseny melyik szintjén kívánunk mozogni, és melyik az a piac, melyet szegmentálni kívánunk.


  A fogyasztó pénzéért folytatott verseny (élelmiszer és szórakozás)


  Hasonló szükségletet kielégítõ termékcsoportok versenye (italok)


  Azonos termékcsoporton belüli verseny (üdítõitalok)


  Cikkelem szintû verseny (diétás kólák)


2.A szegmentáció alapjául számító ismérvek meghatározása


- alapváltozók 


  A kereslettel való oksági kapcsolat alapján azonosítják az egyes szegmenseket.


   Fajtái : - területi (lakóhely típusa, mérete, tájjelleg)


     - demográfiai (kor, nem család, nemzetség, vallás)


     - társadalmi-gazdasági (foglalkozás, isk.végz., jövedelem)


     -magatartási_(termékhasználat,_márkahûség, személyiségjegyek)


- leíró változók 


    A szegmentumok elérési lehetõségét adják. (pl. médiahasználat)


3.Szegmentumok kialakítása 


4.Szegmentumok elemzése


4.1. El kell döntenünk, hogy melyik terméket mely szegmensnek akarjuk       eladni 


                Termék - Piac  mátrix :


A fogyasztók nagysága�
�
�
Kis�
Közepes�
Nagy�
�
termék1�
�
�
�
�
termék2�
�
�
�
�
termék3�
�
�
�
�



4.2. Meg kell vizsgálni, hogy az általunk megcélzott piaci szegmensen kik és milyen termékeket árulnak.


  Termék - Pozíció mátrix :


 MINÕSÉG


kitûnõ		   A


                                     B


gyenge	     C	   D


	


 	alacsony	magas	  ÁR


4.3. El kell döntenünk, hogy a piac melyik részébe lépünk be.


4.4. Belsõ helyzet vizsgálata és marketingstratégia kialakítása.


Szempontjai :


- termék szerint


- kor, nem szerint


- ágazati elhelyezkedés szerint  (fogyasztói, szervezeti, kormányzati, viszonteladói)


- fogyasztók vásárlási kritériumai (ár, minõség, vásárlás utáni szolgáltatások)


- fogyasztók száma alapján (kis-, közép-, nagyfogyasztók)


Eredményei :


Célcsoport képzés -- az a folyamat, mikor a vállalat kiválasztja a számára megfelelõ szegmentumot és azt tevékenységének középpontjába állítja. Összhangba hozza a vállalati adottságokat a piaci lehetõségeket magukban hordozó szegmensekkel.


Pozícionálás -- egy adott piacon, egy adott termék versenytársaihoz való viszonyának meghatározását és ennek a vevõkben való tudatosítását jelenti. A versenytermékekkel szembeállítva helyezi el a terméket, módot kínálva az egyediség, a versenyelõnyök jelzésére és megismertetésére.


Fogyasztói magatartás


Fogyasztói piac :	Olyan nem homogén piac, melyet azon családok vagy egyének alkotnak, akik a termékeket, szolgáltatásokat saját fogyasztásra vásárolják.       Vizsgálata a következõ 7 szempont szerint történik :


1. Kik alkotják a piacot ?  --  egyének, családok


2. Mit vásárolnak ?  --  fogyasztási cikkeket


3. Miért vásárolják ?  --  személyes használatra (igény, szükséglet)


4. Hol vásárolnak ?  --  kiskereskedelem, bolt nélküli ker.


5. Hogyan vásárolnak ?  --  vásárlási folyamaton keresztül


Vásárlási folyamat :


1.Problémafelismerés


/5-lépcsõs/	-belsõ motivációs nyomásból


-külsõ_ingerekbõl(hirdetés,ismerõsök véleménye)


2.Keresés


- elõzetes tapasztalatok végiggondolása


- fogékonyság a releváns információk iránt


3.Alternatívák értékelése


  - tanulás


 ° Magatartási elmélet (meghatározott ingerekre adott válaszok)


    Klasszikus kondícionálás: A tanulás az ismétlések számától függ.


    Instrumentális kondícionálás: A "tanult" válasz próbálkozások és tévedések eredménye.


 ° Kognitív tanulás elmélete (A tanulás szellemi tevékenységen, gondolkodáson alapszik.  Ismeret (Érzelem (Cselekvés)


    - döntéseket befolyásoló egyéb tényezõk (motiváció, attitûd, személyiség, szituációs  -elõre nem tervezett-  helyzet, társadalmi környezet)


4.Választás, vásárlás


   Törekvés a vásárlási kockázat mérséklésére. (funkcionális, pü-i, pszichológiai, fizikai, társadalmi kockázatok)


A vásárlás kockázata


 jelentõs  Bonyolult döntés Disszonanciát csökkentõ d.


csekély   Változatosságot      Egyszerû döntés


                keresõ döntés


                   nagy                           kicsi


                    Márkák közötti eltérés


5.Vásárlás utáni tapasztalat


6. Ki vesz részt a vásárlásban ? (kezdeményezõ, tanácsadó, döntéshozó, használó vásárló)


7. Mikor történik a vásárlás ? (idõzítés)


Fogyasztói magatartás :	A termékek megszerzése és használata során végzett tevékenységek összessége, melynek célja a fogyasztói megelégedettség növelése.


Modellje :	Az Engel-Blackwell modell ún. döntéshozatali modell, mely fõként azt kívánja szemléltetni, hogyan zajlik a fogyasztók márkák közötti választása és mi irányítja azt. 


A vásárlási folyamat kezdeti szakaszában feltámad az igény valamely termék iránt. Ez megindítja a fogyasztó reakcióját az információk keresésére (= inputszerzésre) és az információk feldolgozására(1). Az információfeldolgozás eredménye visszahat a vásárlási folyamatra, (2) melyre folyamatosan hatnak a döntést befolyásoló külsõ és belsõ tényezõk is(3). Végezetül, a vásárlási folyamat hatással van a döntéshozó egyéni jellemzõire is(4). (pl. motívumok, életmód, stb)


Input			Vásárlási		         Döntést


Információ-			 döntési 	                            befolyásoló


feldolgozás			folyamat		         tényezõk











Az ún. inger/válasz modell pedig a következõket jeleníti meg :





KÜLSÕ  INGEREK    A VEVÕ FEKETE DOBOZA    VÁSÁRLÁSI DÖNTÉS


Marketing Környezeti   Vevõ jell.    V.döntés foly.


      Termékválasztás


-price         -gazdasági  -kulturális      -prob.felismerés 


 -Márkaválasztás


-product     -techn.-i       -társadalmi   -infógyûjtés	


- Kereskedõválasztás


-place        -politikai      -személyes    -értékelés	


- A vásárlás idõzítése


-prom.       -kulturális    -pszich.-i        -döntés	   


- Összeg meghat.


                  -jogi	                 -vás. utáni tap.
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10. tétel: Szervezeti piacok, a vevõi magatartás elemzése








Bevezetés :	A marketingkoncepció egyik központi eleme a vevõorientáció, ahol vevõn többnyire a végsõ fogyasztót értjük. Tudjuk azonban, hogy a gazdaságban végbemenõ cserefolyamatok többsége nem érinti közvetlenül a végsõ fogyasztót, hanem számtalan más intézmény ékelõdik közbe : a termékválaszték bonyolultsága, a földrajzi távolságok növekedése a termelés és végsõ fogyasztás között és még számos ok miatt a kereskedelem vette át a  szerepet a végsõ fogyasztó ellátásában, a termelõ vállalatok pedig egymással és más piaci partnerekkel állnak kapcsolatban.


Szervezeti vevõ : Olyan piaci szereplõ, aki egy formális szervezet részére végez beszerzési tevékenységet. Különbözõsége az egyéni vevõtõl :


- nem saját maga számára vásárol   


 1. nem egyéni hasznát helyezi középpontba


 2. adott szempontrendszert kell követnie


 3. a döntés gazdasági kalkuláció kérdése, nem érzelmeké


- célja lehet a


 1. profitszerzés, nyereségnövelés, költségcsökkentés


 2. alkalmazottak szükségleteinek kielégítése


 3. társadalmi-politikai szempontok (pl. környezetvédelem)


- a vevõ itt egy szervezet tagjaként jelenik meg, egy csoportos döntési folyamat egyik résztvevõjeként (ütközõ vélemények)


- az eladó és a vevõ szakmai felkészültsége kb. azonos, így kapcsolatuk kiegyensúlyozottabb


- olyan eszközöket használnak, amiket a fogyasztói piacon nem                  (pl ajánlatkérés, -adás, szerzõdés)


Szervezeti vevõi 	Az a döntési folyamat, mely során a formális szervezetek meghatározzák      magatartás :		a beszerzendõ termékek és szolgáltatások iránti igényeket, azonosítják és 			értékelik a lehetõségeket és választanak az alternatív szállítók és között.


Szervezeti piac :	Vizsgálata egy  5-tényezõs modell segítségével történik.


1. Ki van a piacon ?


Olyan egyének(=vállalkozók) és szervezetek, akik az árukat vagy szolgáltatásokat azért vásárolják, hogy ezzel árut vagy szolgáltatást hozzanak létre eladás vagy bérbeadás céljából.


Jellemzõi :   - a vevõk kevesebben vannak


- de jóval nagyobbak (pl. tõkeerõ szempontjából)


- a vevõ és eladó között szoros kapcsolat alakulhat ki


- a kereslet  °derivált(eredõ - a fogy. cikkek keres-tõl függ)


  ° ingadozó (ha a fogy.c.ker-ével azonos irány			      ban változik, csak sokkal nagyobb fokkal)


  °rugalmatlan (az árváltozás kevéssé    befolyásolja)


- a beszerzés közvetlen (viszonteladó nincs)


- a szervezetek között viszonyosság van 


- egymástól vesznek


- gyakori a lízing vagy a bérbeadás


Finanszírozási lízing : a szerzõdés hosszú távú és nem felbontható; a lízingdíj több, mint a termék ára (+amortizáció) ; lejárta után a dolog átmegy a vevõ tulajdonába 


Operatív lízing : a vevõ csak bérli a terméket ; díja magasabb, mint az elõbbinél, mert az eladó kockázata nagyobb; a szerzõdés felbontható





2. Milyen beszerzési döntéseket hoznak ?


Újravásárlás : A vevõ ismét ugyanazt a terméket, ugyanazon az áron, ugyanattól a szállítótól vásárolja (programozott döntés)


Módosított újravásárlás : A szerzõdésben bizonyos dolgokon változtatunk. (pl árlimitek, szállítási feltételek, stb...)


Teljesen új termék vásárlása :Döntések sorozata a termékjellemzõkre, árakra, szállításra vonatkozóan, ami meglehetõsen nehézkes. Ehelyett komplett rendszereket vásárolnak meg, melyeknél egy fõvállalkozó szervezi meg az egész csomagot. Így itt csak egy döntést kell hozni : melyik fõvállalkozóval kössük meg a szerzõdést ?





3. Ki vesz részt a vásárlásban ?


Újravásárlás vagy módosított újrav. esetén :  az erre kijelölt beszerzõ


Teljesen új termék vásárlása esetén : többen is.  (felhasználók, befolyásolók, döntéshozók, jóváhagyók, vásárlók)





4. Milyen fõbb hatások befolyásolják a vevõt ?


Környezeti hatások :	- gazdasági helyzet (árak, kamatok,...)


- technológiai változások


- politikai és szabályozási változások (jog)


- versenyhelyzet alakulása


Szervezeti hatások :	- szervezet célja


- szervezet politikája (üzletpol., beszerzési pol.)


- szervezeti struktúra (centralizált, decentralizált)


- módszerek a vevõ és a szállító részérõl


  (pl. készletre dolgozik-e, MEO milyen, termelés összehangolása milyen, stb...)


Személyes hatások :


- hol helyezkedik el a hierarchiában


	- milyen a meggyõzõképessége


Egyéni hatások :


	- életkor


	- jövedelem


	- iskolai végzettség


	- személyiség (kockázatvállalási készség)





5. Hogyan hozzák beszerzési döntéseiket?/Robinson - féle folyamat/


1. Probléma felismerése


2. Az igény általános leírása (szabványok!)


3. Termékjellemzõk meghatározása (értékelemzés jól alkalmazható:


        Value = Function/Cost  )


4. Szállítók keresése


5. Ajánlatkérés a kiválasztott szállítóktól


6. Ajánlatok értékelése és szállító kiválasztása


7. Végleges megrendelés (az általános javítást, karbantartást külön  keretszerzõdésben rögzítik)


8. A teljesítés értékelése (a felhasználótól szokták kérni)
















































































































































































�
Viszonteladói piac�
Kormányzati piac�
�
1. Ki van a piacon ?�
Olyan egyének és szervezetek, melyek a gyártó és a vevõ közé ékelõdnek. Több van viszonteladóból, mint gyártóból, de kevesebb, mint vevõbõl. A viszonteladók nem a gyártók értékesítési ügynökei, hanem a fogyasztók  "árubeszerzõi".�
Helyi és állami kormányzat alkotja, amely azért vásárol, hogy a kormányfunkcióknak eleget tegyen. Ez a piac non-profit jellegû.�
�
2. Milyen beszerzési            döntéseket hoznak ?





�
 Lehetnek választékra vonatkozó döntések, melyek teremthetnek kizárólagos (-egyetlen gyártós) mély(-sok gyártós) széles(-több termékcsoportos) ill. vegyes(-"minden van")    választékot


Lehetnek azonban szállítóra vonatkozó döntések is, mikor új termékrõl, új szállítóról,ill. új feltételekrõl döntenek.�
Úgy kell válogatni a termékek között, hogy azok a fogyasztók érdekeit szolgálják. A legolcsóbb megoldást veszik igénybe, úgy, hogy az megfeleljen az elvárt funkcióknak.�
�
3. Ki vesz részt a   vásárlásban ?�
ugyanaz, mint a szervezeti piacoknál�
minisztériumok,önkormányzatok


kül. testületek�
�
4.Milyen fõbb hatások befolyásolják a vevõt ?�
ugyanaz, mint a szervezeti piacoknál�
ugyanaz, mint a szervezeti piacoknál, de figyelni kell a közvéleményt�
�
5. Hogyan hozzák beszerzési döntéseiket ?�
ugyanaz, mint a szervezeti piacoknál�
nyílt és meghívásos tenderezéssel�
�



�
�
�
11. tétel: A  piacrészesedéstõl  függõ  markting-stratégiák





Piacrészesedés :	Százalékos arányszám, mely megmutatja, hogy az adott piacon az összes termék hány százalékát adja a mi vállalatunk. 


	Számítása :  piacra értékesített termékünk / összes piaci értékesítés


Befolyásolói : fogyasztók ízlésének változása, technikai változás


Alapesetek :	Piaci vezetõ	Piaci kihívó	Piaci követõ	Meghúzódó


	    40 %	      30 %	     20 %	    10 %


	 egy cég	 több cég, 	 több cég	kis, induló


	                     együtt 30%	 	vállalkozások


1. Piaci vezetõ


Célja : 	pozíciójának stabilizálása, megõrzése


Eszközei :   - piacbõvítés (piac méretének növelése)


 ° új fogyasztók


 ° új felhasználási mód 


 ° meglévõ fogyasztók felhasználásának növelése


- piacrészesedés megvédése, növelése


 ° pozícióvédelem (erõs és gyenge pontok megerõsítése)


 ° oldaltámadás (a konkurencia gyenge pontjai ellen)


 ° megelõzõ védekezés (fejlesztésekkel)


 ° védekezés ellentámadással (új termék a konkurencia ellen)


° tervszerû visszavonulás (vesztett csatát nem szabad erõltetni)


2. Piaci kihívó


Célja :	a piacvezetõ helyére akar lépni, azzal, hogy 


 ° A vezetõ céget támadja


    (akkor jó, ha a kihívó tõkeerõben, árban és minõségben olyasmi, mint a vezetõ)


 ° A hozzá hasonló kihívót támadja


    (akkor jó, ha a kihívó elég erõs a többi kihívó bekebelezéséhez -- így még talán a vezetõvel is szembe tud fordulni)


 ° A kisebb cégeket támadja


     (a kis cég bekebelezésével megerõsödhet)


Eszköze :	- frontális támadás (a fõerõ ellen)


- oldaltámadás (gyenge pont ellen)


- bekerítõ támadás (több fontos oldalról)


- megkerülõ támadás (erõgyûjtés más piacon; figyelemelterelés)


- gerillatámadás (gyors, váratlan rajtaütés)





3. Piaci követõk


Célja :	A fejlesztési költségek megspórolása, s ezáltal egy olcsóbb fogyasztói ár kialakítása.


Eszköze :	Más cégek termékeinek leutánzása, "koppintás".





4. Meghúzódók


Szervezõdhet :° Végsõ felhasználásra (pl adótanácsadás)


 ° Vertikális szintekre (pl tõzsde)


 ° Bizonyos fogyasztókra (szemüvegkészítõ) vagy egyedi termékekre


 ° Értékesítési csatornákra (újságos)


 ° Földrajzi szakokra (pl. kis sütöde)





















































12. tétel: Marketingstratégiák  a  termék-életgörbe különbözõ szakaszaiban





Termékéletgörbe:   Bevezetési szakasz, Növekedési szakasz, Érettség, Hanyatlás


Stratégiák:	A termékéletgörbe különbözõ szakaszaiban más és más marketingstratégiát kell alkalmazni.


1. Bevezetés	


    Jellemzõi :	- kis forgalom,


   - nagy elosztási és promóciós költségek,


   Oka:	- a fogyasztókat informálni kell,


- elõ kell segíteni a termék kipróbálását,


- a viszonteladókat érdekeltté kell tenni


   (forg.-i seb.miatt 	gyors legyen)


    Cél:		 a veszteségek miatt minél hamarabb túljutni rajta !


    Stratégiák:


     ÁR	Magas	  Gyors lefölözés      Lassú lefölözés


	Alacsony       Gyors behatolás    Lassú behatolás


   		     Magas                    Alacsony


       		PROMÓCIÓRA FORDÍTOTT KÖLTSÉG


Lefölözés: gyors profit, rövid idõtartam.


Behatolás: dömpingár: a piaci árnál alacsonyabb áron adom a terméket  nagy menny., kis profit, de


  hosszú távon jó !


2. Növekedés	


    Jellemzõi :	


 - árak és a promóciós ktg.-ek még szinten maradnak,


- a forgalom nõ a ráford.ktg. fajlagosan csökken, ezért profit keletkezik.


    Stratégia:	- fokozatosan javítjuk a minõséget  (jellemzõk, küllem),


	- új modellek (választék bõvítés),


	- új piaci szegmensbe való belépés,


	- reklám  :  célja:  - tájékoztatás / bev.-kor


		   - meggyõzés / növ.-kor


		   - emlékeztetés /érettségkor


		- szükség esetén árengedmény.


3. Érettség


    Szakaszai:	- még növekvõ,


		- stagnáló,


		- hanyatló v. késõi érettség.


    Segíthet:	- piacbõvítés,


		- termékfejlesztés,


		- marketing mix elemeinek kombinálása.


		


4. Hanyatlás


    Okai:	- technológia fejlõdése,	


                     - fogyasztói ízlés változása, 


                     - versenyhelyzet.







































































13. tétel: A marketing-mix  fogalma,  elemei, szerepe  a  marketingstratégiák  kialakításában





Fogalma :	A marketing-mix a vállalati marketingeszközök különbözõ piaci helyzetekben alkalmazott kombinációja.


Célja :	Arra törekszik, hogy az összhatás a koordináció révén erõsebb legyen, mint az egyes eszközök egyenkénti hatásának összege.


Elemei :	McCarthy 1984-ben létrehozta az ún. 4P-modellt, mely ma a legelterjedtebb marketing-mix meghatározás. Sémája :


Eszközcsoport   Tevékenységek


Termékpolitika    Terméktervezés, fejlesztés


   /Product/          Termékekpozícionálása, bevezetése és kivonása


                           Formatervezés és csomagolás


                           Termékkutatás





Árpolitika             Költségvizsgálatok


   /Price/              Fogyasztói árelfogadás


                          Árpolitika és ármeghatározás


                          Költségtérítések, hitelek, engedmények


                          Árérzékenység-vizsgálat





Értékesítési politika   Értékesítési út tervezése


/Place distribution/     Logisztika és fizikai elosztás


                                   Kereskedelmi formák : kisker. és nagyker.


                                   Kereskedelmi partnerek kiválasztása, értékelése





Reklám           Kommunikációs elvek és következmények


/Promotion/     Reklám, PR, eladásösztönzés


                        Reklámpiac intézményi háttere (ügynökségek)


                        Reklámhatás és elemzése





Tipikus marketing-kombinációk :


Termék               Ár          Értékesítés	       Reklám


Kiemelkedõ  Magas ár  Exkluzív üzlettípus   Ezt hangsúlyozó	 


minõségû	  (presztizsteremtõ)


termék	         reklám





Tömegáru   Alacsony ár     Sok üzlet           Vásárlásra buzdító


	                   hirdetés








14. Tétel: Termékpolitika,  új  termék  fejlesztése








Termék :	A termék a marketingfelfogás szerint olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonságok összessége, amely a fogyasztó igényeit hivatott kielégíteni.


Termékkép :


Fizikai kép (absztrakt kép, csupasz kép) 


A fogyasztóban kialakult kép (elképzelések, attitûdök)


Egyéb kép (csomagolás, márkázás, vásárlás utáni szolgáltatások, garancia, szervíz, betanítás, szállítás)	


Sajátosságai :


1. Minõségszint(egy darabig egyenes arányban van a NY-el, de egy ponttól már   nem nõ tovább)


2. Termékjellemzõk (fõfunkciók és mellékfunkciók az igények kielégítésére)


3. Stílus (esztétika, ergonómia)


4. Márkanév (név, jel, kifejezés, szimbólum)


5. Csomagolás (védelem, infószolgáltatás, kiszerelés, környezetkímélés)


Életgörbe : Felfutás  Bevezetés  Érettség Hanyatlás


Termékpolitika:	A termékkínálat alakítását temékpolitikának nevezzük. 


Lehetséges döntései:  Termékcsoport - politika:  - egyedi termékek bevezetése/kivonása


    - költségcsökkentés


    - termék továbbfejlesztése


    - marketing-mix változtatása


Termékkínálat - politika:   - termékcsoportok felvétele/kivonása


    - termékcsoportok prioritásának vált.-a


A termék/piac mátrix:


Piac	                Termék


                      Régi		Új


Régi        Piackiaknázás            Termékfejlesztés


  Új           Piacfejlesztés               Diverzifikáció


Termékportfólió mátrix: 


                     	      Piaci részesedés 	


		   alacsony 	 magas


    	 magas	       ???            Sztárok


 Piaci növekedés üteme  


alacsony     kutyák     Fejõstehenek





Új termékek : Termékfejlesztés folyamatán az új ötletek keresésétõl a termékek piaci bevezetéséig tartó tevékenységek összességét értjük. 


Csoportosításuk :  1. Abszolút újdonság (originálisan új, új piacot teremt)


 2. Új termékek (lehetõvé teszik, hogy a cég belépjen egy új piacra)


° Utánzott termékek (pl. Fabulon arckrémek)


° Olyan termékek, amelyek innovációt tartalmaznak, de használatuk nem jelent változást a fogyasztói szokásokban (pl. új gyógyhatású fogkrém)


° Radikálisan új termékek, melyek változást követelnek a fogyasztói szokásokban (pl. Nescafe)


3. Javított termékek és olcsóbb változatok


4. Újrapozícionált termékek (új piacok v. szegmensek felé fordulnak)


Tervezést befolyásoló tényezõk :	


- vállalati és marketingcélok


° pozícionálás megerõsítése


° összhang megteremtése (image-al, piaccal )


- vállalati korlátok (termelési, pü-i, idõ, K+F, etc...)


- környezeti korlátok (jogi, mûszaki, érték.-i, fogy-i)


- fogyasztók jellemzõi (demográfiai, lélektani)


Tervezés folyamata :


1.  Ötletgyûjtés


Ötlet származhat külsõ vagy belsõ forrásból.  Módszere lehet a Brain-storming (új, eredeti ötletekre)  vagy a "sajátosságok listája" (módosításra).


Irányulhat :  más felhasználásra, nagyításra, kicsinyítésre, helyettesítésre, megfordításra, kombinálásra, stb...


2.  Ötletek szelektálása


Elsõdlegesen a piaci tevékenységgel kapcsolatos szempontok alapján (Kotler), valamint a mûszaki, gazdasági, egyéb szempontokat illetõen.


3.  Koncepció kifejlesztése és elõzetes tesztelése


Az elképzelés körvonalazása, elõzetes "tapogatózás". ( - hogy tetszene?)


4.  Marketingstratégia kialakítása :° Célpiac meghatározása


° Piacrészesedés tervezése


° Ártervezés


° Marketing költségvetés készítése


° Hosszútávú perspektíva meghat-a


5.  Gazdaságossági vizsgálat :	° gyártási volumen, eár -- bevétel


° önköltség (egy termék NY-hányada)


° fedezeti számítás (ahol NY lesz)


6.  Termékfejlesztés


A termékkialakítás gyakorlati része, prototípus elõállítása.


7.  Piaci tesztelés


A vizsgálathoz a termék kipróbálásának, újravásárlásának, elfogadásának és a vásárlás gyakoriságának megfigyelésére és elemzésére van szükség.


8.  Piaci bevezetés


Mikor ?   Hol ?   Kinek ?   Hogyan ?


9.  Fogyasztói elfogadás


Tudatosodás – Érdeklõdés – Értékelés – Kipróbálás – Elfogadás


Szervezete: újtermék manager ->újtermék bizottság -> újtermék részleg ->  váll.csop.














15. tétel: Szolgáltatás - marketing





Szolgáltatás :


Szolgáltatáson olyan nem tárgyiasult dolgot értünk, melyet az egyik ember fel tud ajánlani a másik embernek anyagi vagy természetbeni juttatás fejében, tulajdonviszony létrejötte nélkül.


Létrejöttük :


I. Kormányzati szektorban


Nem profitorientáltak, meghatározott költségvetés alapján dolgoznak, a marketingtevékenység csak kevés helyen jellemzõ. (pl. kórházak)


II. Magánszektorban


° Non-profit magánszektor (egyházak, alapítványok)


° Üzleti szféra


Jellemzõi :	


 A termékekhez képest speciális tulajdonságokat hordoznak.


- megfoghatatlanság


   A szolgáltatás környezetébõl, mások véleményébõl, hirdetésekbõl vonjuk le a következtetést, hogy igénybe akarjuk-e venni azt vagy sem.


   Megoldás : propaganda, vevõszolgálat, tanácsadás, kipróbálhatóság


- ingadozás


   ° Keresleté : pl. éjszakai villanyáram-fogyasztás, szállodai étteremben esti csúcs - reggel semmi, egyes postai ablakoknál  hosszú sorok, máshol senki, stb...  


   Megoldás : differenciált árpolitika (kedvezmények a kiesõ idõben)


   °  Minõségé :  függ pl. a szolgáltató személy hangulatától


   Megoldás : érdekeltségi rendszer kidolgozása


- elválaszthatatlanság


  ° Személytõl :A szolgáltatás elválaszthatatlan a végzõ személytõl.


  ° Fogyasztástól :  Fogyasztás és "termelés" egyidejûsége.


- romlékonyság


   A szolgáltatás nem tárolható  --  akkor veszik igénybe, mikor legnagyobb szükségük van rá -- ez esetenként zsúfoltságot okoz


   Megoldás : elõrendelési rendszer, bejelentkezések





Stratégiái :


-  Belsõ marketing


Alkalmazottak kiképzése minden lehetséges szituációra, valamint kõkemény érdekeltségi rendszer bevezetése. (pl. pénzalap a kórházban)


-  Differenciáltság növelése


Másodlagos szolgáltatások nyújtása. (pl. topless-fodrászat)


-  Minõség javítása


Az átlagosan elvártnál többet kell nyújtani : eladás elõtti és utáni szolgáltatások.


-  Termelékenység növelése


Begyakorlottságtól függ, de sokat segíthet a technika is. (Pl. McDonald's - nál sokan ehetnek)
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16. tétel: Árstratégiák,  az  áralakítás  tényezõi


Ár :	Egy termék vagy szolgáltatás  (tulajdon)jogának  megszerzéséért kért pénzmennyiség.


Jelentõsége :	


1. Az egyének és a szervezetek vásárlásainál  is döntõ szempont lehet.


2. A marketing-mix egyik eleme.


Felmerülése :


1. új termék bevezetésekor


2. meglévõ termék más csatornán való értékesítésekor


3. meglévõ termék más piacra vitelekor


Árkialakítás :	û�1. ÁR - MINÕSÉG POZICIONÁLÁS


MINÕSÉG		             	          ÁR





�
magas�
közepes�
alacsony�
�
jó�
1. Felár �
2. Nagyon kedvezõ ár�
3. Hihetetlenül kedvezõ ár�
�
átlagos�
4. Túlértékelõ�
5. Átlagos ár�
6. Kedvezõ ár�
�
rossz�
7. Átvágás�
8. Hamis spórolás�
9. Takarékos�
�
Fõátlóban lévõk (1-5-9) : egymás mellett is megélnek a piacon, nem konkurensek


Fõátló felett (2-3-6) : a minõséget alacsony áron kínálja - támadja a fõátlóban lévõket


Fõátló alatt (4-7-8) : a fogyasztó becsapását célozzák, ezeket kerülni kell !


2. VÁLLALATI CÉLOK MEGHATÁROZÁSA


° Túlélés :  Olyan alacsony árat kell meghatározni, amely éppen fedezi a változó költségeket, esetleg még a fix ktg-ek egy részét is. Ez a stratégia csak rövid távra szólhat.


° Pillanatnyi nyereség maximalizálása :  Q=1000 - 4P (Kereslet-fgv.)


  C=Fix + cQ     (Költség-fgv.)


  R=Q * P          (Árbevétel)


  Z=R - C = 1000 - 4P - C (Nyereség)


Szélsõértékének meghatározásával kiderül, hogy milyen ár mellett éri el a NY maximumát. Hibái :	


- a kereslet és ktg-fgv. meghatározása nehézkes


- nem számol a hatósági ár - elõírásokkal


- a nyereség hosszú távon nem marad maximum


- nincs tekintettel a versenytársak áraira


° Pillanatnyi árbevétel maximalizálása : A költségfgv-el nem foglalkozik, csak az árbevétellel és a kereslettel. Hosszú távon a NY maximalizálásához vezethet.


° Forgalom maximalizálása : Piaci behatolás módszere. A forgalom növelését rendkívül alacsony árakkal érik el ( - termeléspolitikai koncepció). Célja a piaci részesedés növelése.


° Piaci lefölözés : Extra profitra szeretne szert tenni, valamilyen új fejlesztésû, innovatív dolog igen magas áron piacra dobásával.


° Legjobb minõség elérése 


3. ÁRKÉPZÉSI  STRATÉGIÁK  MEGHATÁROZÁSA


° Kereslettõl függõ árképzés : A kereslet az ár felsõ határát adja meg. Általában ha nõ az ár, akkor csökken a kereslet, de ez nem mindig van így. A kereslet - ár rugalmasságát az alábbi ábra mutatja :


   Rugalmatlan :   Ár


   Rugalmas :  Ár


Rugalmasság számítása :  Kereslet menny.vált {%}       E = dQ/Q : dP/P


          Árváltozás {%}


Ha         |E| = 0	     a kereslet rugalmatlan


 0< |E| < 1         a kereslet kis mértékben rugalmas


 |E| > 1           a kereslet rugalmas 


° Költségelvû árképzés : Általában egy  elõre meghatározott százalékot  -mint elvárt nyereséghozamot-  rátesznek a költségekre, s így kapják a piaci árat. Ha azonban az árat a vállalat a versenypiaci helyzet miatt nem tudja befolyásolni, akkor alkalmazkodnia kell hozzá : meg kell határozni, hogy ez az ár mekkora darabszám mellett gazdaságos. Módja : fedezetszámítás  


	Árbevételi ktg


			Fix költség


	Fedezeti 	Mennyiség


	   pont


Problémái : - fix ktg meghatározása nehéz, ha több terméket is gyárt a vállalat


- nem biztos, hogy a számított mennyiséget felveszi a piac


- a fajlagos ktg-ek is változnak idõben : a tapasztalat növekedésével csökkennek ! (tapasztalati görbe - kumulált termelésre)


° Versenytársakhoz igazodó árképzés


A versenytársak áraihoz  és a kínálathoz való alkalmazkodást jelenti.





4.  A  VÉGSÕ ÁR KIALAKÍTÁSA


° Lélektani árképzés (a drága az jó minõségû ; az árak nem kerek számok)


° Árengedmények (skontó-kp.-hez ; rabatt-hûség miatt ; funkcionális, szezonális eng., csereakciók)


° Promóciós árképzés (reklámár, alacsony kamatú részletfizetés, pénzvisszatérítés)


° Megkülönböztetõ árképzés : pl. strandbelépõk ára(szegmentumok szerint) ; vasút (kivitelezés szerint) ; telefon (idõ szerint)


° Termékmix-árazás (kétrészes árképzés - alapdíj+használat /telefon/ ; árukapcsolás - csökkentett áron ; kötött felhasználás - fényképezõgép+film)





17. tétel: Termékforgalmazás,  marketingcsatornák kiválasztása és irányítása








Értékesítési rendszer :	A terméknek a termelõtõl a felhasználóig történõ eljuttatását biztosító vállalaton belüli és azon kívüli rendszerek összessége.





Befolyásolja :	1. termék jellemzõi  (pl. romlékony)


2. gazdaság fejlettsége, berendezkedése


3. nemzetközi munkamegosztásban való részvétel mértéke





A termékáramlás útja :	


termelõ   nagykereskedõ     kiskereskedõ     fogyasztó


Klasszikus út : a kettõs nyíl mentén (Tulajdonjog változása !)


a., a termelõ közvetlenül egy másik termelõnek szállít termelési eszközt (direkt út)


b., a nagykereskedõ egy másik nagykeresnek ad el, eszközt vagy fogy.cikket


c., a nagykereskedõ közvetlenül a termelõnek ad el (TEK - termelésieszköz-ker. váll.)


d., a nagykereskedõ a fogyasztónak ad el, így kisker-funkciót is betölt  (demigrosz)


e., a termelõ mindent magára vállal (pl. mintaboltot nyit)


Áramlások :   - termék


- áru tulajdonjoga


- áru ellenértéke (pénz)


- információ





Értékesítési rendszerek :


1. HAGYOMÁNYOS


 - a szereplõk között nem alakul ki szoros kapcsolat


 - nincsenek közös döntések


 - önálló célok vannak, nincs hierarchiájuk


 - nincs benne rendszerszemlélet


2. VERTIKÁLIS


  Szereplõi között vertikális integráció alakul ki, amely lehet


° irányított, egy vagy néhány vállalat által


° szerzõdéses, kiküszöbölve az érdekellentéteket és rögzítve a feladatokat (pl. franchise)


° vállalati, koordinációval, közös vezetéssel egy vállalatként mûködve. (valaki megvásárolja)


A csatornák funkciói :	1. ÜZLETKÖTÉSHEZ  (tranzakcióhoz)  KAPCSOLÓDÓ


/Heskett/	Tulajdonjoggal kapcsolatos    - eladás, személyes eladás


- vásárlás


- kockázatvállalás


2. LOGISZTIKAI FUNKCIÓ


 A termék rendszeren belüli fizikai áramlásával kapcsolatos összeszerelés, darabolás, adjusztálás, csomagolás, raktározás, készletgazdálkodás, választék-kialakítás, szállítás.


3. ÁRUFORGALMAT SEGÍTÕ FUNKCIÓ


Az információ áramlásával kapcsolatos  pénzügyi kondíciók, eladás utáni szolgáltatások, koordinálás az értékesítési rendszerben, infó -áramlás,           -adás,  -tárolás megoldása.


A funkciók összefüggése :  Készletnagyság


!ábra kéne!       B0 Vevõ


!ábra kéne!       A0          Készletnagyság     eladó


Az eladó szemszögébõl az A0 az ideális pont, mert nincs készlet és nincs infós erõfeszítés  --  a vevõ gyakorlatilag házhoz jön.


A vevõ szemszögébõl ugyanezen két ok miatt a B0 az ideális pont  --  ilyenkor az eladó házhoz jön.


A pontok az üzletkötések számát jelképezik :a tõkés gazdaságban vevõk-piaca van, így az eladónak magas készletet kell tartania és sok infós erõfeszítést tennie az üzletek megkötéséért. A vevõre a fordított helyzet érvényes, így a pontok ott a II. negyedben sûrûsödnek.	





A marketing csatorna szintjei :


° Zérus szintû


Nincs közvetítõ, termelõ--fogyasztó kapcsolat áll fenn. Ez az ún direkt marketing.


° Egyszintû


  Bekapcsolódik a kiskereskedelem.  A kapcsolat így már:


Termelõ--kisker--fogyasztó


° Kétszintû


   Termelõ--nagyker--kisker--fogyasztó


° Háromszintû


 Termelõ--nagyker--jobber--kisker--fogyasztó


A jobber azoknak a kiskereknek ad el, akik nem kapcsolódnak nagykerhez.


Az értékesítési út megtervezése :	1. A közremûködõ szintek számának meghatározása


° Push-stratégia : Fõ célunk a közvetlenül kapcsolódó partnerek meggyõzése arról, hogy vásárolják termékeinket.


° Pull-stratégia : Fõ cél a végsõ fogyasztó megnyerése, akik igényei rákényszerítik a közvetítõket a termék vásárlására.


2. Az értékesítés szelektivitásának megtervezése


° Intenzív értékesítés : Minden olyan üzletben árusítunk, ahol a termék vevõre találhat. Cél a könnyû elérhetõség.


° Szelektív értékesítés : Nagy értékû, nem mindennapos termékek beszerzése szaküzletekbõl, esetleg exkluzív értékesítésbõl.


3. A közvetítõ kereskedõ típusának meghatározása


Lényeg a funkció, amit mint közvetítõ nyújt.


4. Egyidejûleg használt értékesítési utak száma


Nagyon sokféle lehet.


5. A vállalatok közötti kooperáció mértékének megadása


A forgalmazást elõsegítõ disztribúciós funkciók megtervezése.


(pl. termékismertetés)


6. Az egyes közvetítõk kiválasztása


Korábbi üzleti kapcsolatok, konfliktusfeloldó-képesség, személyiségjegyek, stb... alapján.















































18. tétel: A promóciós  mix elemei





A promóció részei :    


1. PROPAGANDA


Személytelen, hosszabb bemutatás, értékesítési infók a vásárláshoz.


2. SZEMÉLYES ELADÁS


Személyhez kötött, lehet rövid is, hosszú is.


3.  ÉRTÉKESÍTÉS - ÖSZTÖNZÉS


Rövid távon ható ösztönzés a vásárlásra, a személytelen, rövid bemutatáson túl.  Kategóriái :  - áruminták (ingyenesek!) 


- kuponok (plusz szolgáltatás igénybevételére jogosítanak)


- árengedményes csomagok (1-et fizet 2-t kap ; +25%  ajándék,stb...)


- kombinált csomagok (többféle termék együttes értékesítése olcsóbban, mintha azokat külön vennénk meg - pl Fa-csomag)


- jutalmak, ajándékok (nem uaz, mint a nyeremény!


- nyeremények, játékok


- törzsvásárlói rendszerek


- ingyenes árupróbák (kóstoltatás)


- vásárlóhelyi ösztönzés (üzletfalak, zászlók)


- kapcsolt ösztönzés (ARAL-tank : McD's hambi)


- termék visszavásárlási garancia


4. REKLÁM


Termékek és szolgáltatások rövid, személytelen (reklámhordozó által kiközvetített) bemutatása. Tervezését lásd a kiadott lapon.
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19. tétel: A  közönségkapcsolat  (PR)








Fogalma :	


Elsõdlegesen nem eladási célokat szolgáló vállalati üzenetek.





Tevékenységei :	


-  sajtókapcsolatok (személyes kontaktussal ill. sajtófigyeléssel)


- termékpropaganda (a reklámmal ellentétben ez a termék személyes bemutatása : ankétok, konferenciák, kiállítások...)                                                                                                                     


-  vállalati kommunikáció     ° külsõ : szóvivõség, ill. minden olyan tevékenység, mely a külvilágnak a vállalatról infót szolgáltat (névjegy, arculat, stb) 


° belsõ : A cégen belüli szervezeti egységek kommunikálása.


-  érdekszövetségek létrehozása (lobby - a hasonló érdekû cso portok tömörítése)


-  tanácsadás	° vállalati image, arculat kialakításával kapcsolatban


° piaci helyzet infóinak szolgáltatása a menedzsmentnek


° közügyekben tanácsadás a menedzsmentnek





Eszközei :


- hírek


- beszédek


- események szervezése (pl. konferencia, szakvásár)


- közszolgálati tevékenységek (olcsóbb, mint a reklám)


- vállalati arculati elemek (egységként kell kezelni)


- közönségszolgálat (forró drótok, irodák, zöld szám)





Hangsúlyos területei :


- ismerettségek kiépítése


- hitelesség


- eladószemélyzet és kereskedõk ösztönzése


- promóciós-mix költségelosztása


	














20. tétel: Direkt  marketing





Fogalma :


A direkt marketing a marketingnek egy olyan interaktív módszere, mely egy vagy több reklámhordozót felhasználva érdemleges mennyiségû üzletet vagy reagálást válthat ki egy-egy területen.   


Fajtái :


Telemarketing (telefonon megrendelhetõ áruk ingyenes telefonvonallal)


TV-marketing (megvásárolt mûsoridõben mutatják be a terméket és a rendelés módját)


Csomagküldõ szolgálatok, katalógus-áruházak


Módszerei :


I.    Automatákból


II.  Ügynökökön keresztül


III. Multi Level Marketing - el


                     gyártó





F          termékforgalmazó        F


O                                              O


G                                              G


Y          termékforgalmazó        Y





Az MLM termékforgalmazói nem alkalmazottak, hanem vállalkozók, akik marketing-funkciókat látnak el. Szokás hálózati marketingnek is nevezni, mert a fizetés multiplex-szerû : a termékforgalmazó nemcsak a saját forgalma, de az alá tartozó termékforgalmazó forgalma után is megkapja jutalékát. Képzésekkel, tanácsadásokkal segítik a munkát, s nem kell óriási készleteket felhalmozni az induláshoz. 


Vizsgálatok belépés elõtt :	


° Önvizsgálat (Képes vagyok-e erre?)


° Termékvizsgálat (garancia,  minõség)


° Vállalatvizsgálat (megbízhatóság )


° Mark.terv-vizsgálat (mit ígér)


° Termékforgalmazó - vizsgálat


   (kapcsolódási pont vizsgálata)








21. tétel: Nemzetközi  marketing





Fogalma :


Nemzetközi marketingen a külföldi piacokon végzett marketingtevékenységet értjük, ahol a vállalat differenciált vagy differenciálatlan marketing alkalmazásával alkalmazkodik az egyes piacok sajátosságaihoz.


Hazánk helyzete :


Mozgatórugók  --  ° Mo. tagja lett a nemzetközi egyezményeknek


° a hazai piac szûkül


° a hazai "vizeken" is külföldiekkel kell versenyeznünk


Általános elõnyök: ° termék-életciklus meghosszabbítható (pl. nálunk már nem korszerû, de Romániában még az!) extra vagy plusz profit reményében


° költségcsökkentés érhetõ el (bérmunkával ill. az olcsóbb közüzemi díjak révén)


 Nehézségek      --   ° nagy az adósságállományunk


 ° politikai helyzet, valuták, vámok és kereskedelmi jogszabályok bizonytalansága


 ° a termékeket általában módosítani kell, ami elég költséges


 ° termékelnevezés nem lehet ugyanaz





Piacvizsgálat :


1. Adott ország marketingkörnyezetének vizsgálata


° Kik a piacvezetõk ?


° Az adott piacon milyen termékek terjedtek el ?


° Milyen kereskedelmi korlátok vannak ?


° Milyen az ország fizetõképessége ?


    Lehetséges üzletek :- barter (árut árura)


- kompenzációs (árut pénzre + árura)


- visszavásárlásos (a termékkel fizetnek)


- ellenvásárlásos (a termékemért kapott pénzt az eladásának piacán kell elköltenem)


° Érdekszövetségek beazonosítása


2. Nemzetközi kereskedelmi rendszerek vizsgálata


° Vámrendszerek (behozatali ill. védõvámok)


° Speciális termékszabványok (a piacvédelmet szolgálják)


° Kereskedelmi technikák (nomendatúrák ismerete és tudása)


   Pénzügyi technikák (fizetési módok és azok biztonságossága)


3. Adott piac gazdasági környezetének vizsgálata


° piac mérete


° ipari kultúra (agrárország, nyersanyag-importálók, iparosodó)


° jövedelemelosztási rendszerek


4. Politikai és jogi környezet vizsgálata


° nyitott gazdaságok (szívesen kereskednek)


° zárt gazdaságok (inkább önellátóak  --  India, Albánia)


° politikai stabilitás 


° pénzügyi szabályozók (valuta, infók, engedélyek, ingatlan)


5. Kulturális környezet vizsgálata


° értékrendek, tabuk, szokások


° egyes termékek használata


6. Vállalkozási  környezet


° üzleti normák, szerzõdési fegyelem


° bizalom





A kijutás módjai :


1. Közvetett export


A vállalat valamilyen közvetítõ útján exportál. Lehet passzív (idõnkénti exportálás) vagy aktív (tudatos piacépítés).


Az exportot bonyolíthatja :    hazai exportkereskedõk és exportügynökök, kooperatív szervezet.


2. Közvetlen export


A vállalat rendelkezik megfelelõ apparátussal és maga bonyolítja le exportügyletét. (exportosztály a cégen belül ; kereskedelmi kirendeltség, utazó ügynökök)


3. Licence-eladás


Gyártástechnológiát, ker-i jogokat, titkokat is eladhatnak.


4. Vegyesvállalat alapítása (alapítás, betársulás, kivásárlás, stb)


5. Közvetlen beruházás (létrehoznak egy termelõegységet a piacon)





Ebben a sorrendben nõtt a


- kockázat


- beleszólás


- ellenõrzés lehetõsége


- és a profitpotencál�






