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1. tétel: A piac mérete, csoportosítása, piaci fajták, piaci mutatók

Bevezetés:

· A piac meghatározása

· Marketing szempontból a piac a tényleges és lehetséges eladók és vevők összessége, valamint a köztük lévő üzleti kapcsolatok rendszere.

· A piac az árucsere lebonyolításának helye.

· A vevők kereslettel lépnek fel, ami nem más, mit a fizetőképes fogyasztói igény. Erre válasz az eladók kínálata, ami a rendelkezésre álló termékek összessége, melyet eladásra kínálnak.
A piac méretének meghatározása

Piacpotenciál

Az elméleti kereslet maximuma, az összes vásárló maximuma.


Piacvolumen

Adott piacon adott termékből meghatározott idő alatt értékesített mennyiség.

Piaci részesedés

Azt mutatja meg, hogy a vizsgált cég a piaci volumenből mekkora részt hasított ki magának (a vállalkozás tényleges értékesítése a piaci volumen hányadosaként értelmezhető)

A piacok csoportosítása
Tökéletes Verseny
· sok eladó és sok vevő

· egyik eladó sem uralja a piacot => senki sem tudja befolyásolni az árakat

· az árakat a kereslet és a kínálat erőviszonya határozza meg

· a piacon kínált termékek hasonlóak

Monopolisztikus verseny

· számos vevő és számos eladó

· az eladók megkülönböztetik a termékeket egymástól

· különböznek az árak

· erős konkurenciaharc

Oligopólium

· csupán néhány eladó, mert a piacra lépés korlátozott

· a cégek ellenőrizni tudják egymást

· óvatos piaci magatartás

· gyakori az ármegegyezés

· sok esetben a termék megkülönböztetése szolgál a verseny alapjául.

Monopólium
· egy eladó van jelen

· uralja a piacot

· ármeghatározó

Piactípusok, a piacok fajtái
· Fogyasztói

· A termék és szolgáltatások végső fogyasztást szolgálja

· A vásárlói öntést személy hozza meg.

· Befolyásolja kulturális és társadalmi tényezők, személyes jellemzők, és pszichológiai elemek.

· Termelői

· Gazdálkodó szervezetek alkotják

· Nyersanyagokat, félkész termékeket, gépeket és berendezéseket vásárolnak.

· A vásárlói döntést kollektív munka előzi meg.

· Racionalitás dominál

· A termelői piacok résztvevőinek száma kisebb, mint a fogyasztói piacoké, viszont nagyobb tételben vásárolnak.

· Viszonteladói

· Egyének és szervezetek képviselik, akik összekapcsolják a termék fogyasztóit és előállítóit.

· Kellő időben kínál

· Megfelelő választék

· Versenyképes árak

· Fogyasztói igények felmérése

· Termelő szervezetek kínálatának ismerete

· Állami

· Ezen piacok résztvevői a termékek és szolgáltatások széles skáláját vásárolják meg az állampolgárok közösségi szükségleteik kielégítésére, valamint a központi és irányítási kormányzati feladatok ellátása céljából.

· Mindig csoportok döntenek

· Többnyire nagy tételben vásárolnak

· Költségvetés orientált magatartás.

Piaci mutatók
2. tétel: A marketing definíciói és korszakai

Bevezetés

Marketing

· Jelentése a „to market” piacra vinni kifejezésből ered

· A marketing egyrészről gondolkodásmód, másrészről pedig tevékenységek összehangolt rendszerét jelenti, ami magába foglalja a piaccal kapcsolatos teendők tervezésének és végrehajtásának összességét.

· A marketing a cserekapcsolatok optimalizálására törekszik.

· A fogyasztók igényeinek kielégítésével 

· Széleskörű információs bázis kialakításával

· A piachoz való alkalmazkodással és/vagy annak befolyásolásával

· A összhangot a piaci tevékenységek révén elérhető piaci részesedés és profit növelésével.

A marketing filozófia korszakai 

Termelésorientált korszak

· „pre marketing”

· a piaci kereslet kissé meghaladja a kínálatot

· még nem igazi marketing korszak, de megelőzi annak kibontakozását

· vállalkozások a termelést tekintik fő feladatuknak.
Értékesítésorientált korszak 

· árubőség a piacon

· a termékmennyiség meghaladja a piac felvevőképességét

· az értékesítés kap prioritást

· a vállalkozás szerint a fogyasztó keveset vásárol, ezért a fogyasztók befolyásolását tartják fő célnak

· a korszakra leginkább jellemző az agresszív értékesítési módszerek, az emelkedő reklámkiadások és a rendkívül erős konkurenciaharc.
Fogyasztóorientált korszak

· szlogen: „Őfelsége a vevő”

· a fogyasztókat homogén csoportokba sorolják, és a csoportok igényeit mérik fel.

· Szervezeti cél a célpiacok kiválasztása, és a kiválasztott célcsoport igényeinek kielégítése.

· A marketing feladata a fogyasztói szükségletek és igények feltárása, az ezt kielégítő termék kifejlesztése, előállítása és eljuttatása a vevőkhöz.

· A termékek már egyre rövidebb időt töltenek a piacon

· Növekszik a döntés előkészítés és a stratégia fontossága

Társadalomorientált korszak

· Lehetővé válik az egyénre szabott kínálat kialakítása

· „társadalmi gondolkodás” jelentőssége (környezetvédelem)

· a társadalom felismeri, hogy a fogyasztói szükségletek mindenek fölé helyezése nem mindig üdvözítő (dohányzás)

· törekedni kell a vállalati nyereség, a fogyasztói igények, és a társadalmi igények harmonikus egyeztetésére

· nem elég a cégek marketing szellemű vezetése, hanem a vállalkozás egészét e gondolkodásmódnak kell áthatnia.

A marketing filozófia fejlődése táblázatba foglalva
	Korszak
	kiindulópont
	eszköz
	Cél

	Termelésorientált
	Vállalat
	Kapacitások bővítése
	Nyereség és árbevétel növelése

	Értékesítésorientált
	Piaci helyzet
	Fogyasztók befolyásolása
	Nyereség és árbevétel növelése

	Fogyasztóorientált
	Fogyasztói igények
	Integrált marketing
	Nyereség fogyasztói igények kielégítésével

	társadalomorientált
	Fogyasztói igények, társadalmi érdekek
	Integrált marketing
	Nyereség a fogyasztói igények és a társadalmi érdekek kielégítésével


3. tétel: A marketing menedzsment és teendői

Bevezetés

Marketing menedzsment

· a vállalkozás tudatosan piacorientált vezetése

· az a tervezési és végrehajtási folyamat, mely során a szervezet termékeinek és szolgáltatásainak fejlesztését, árainak kialakítását, értékesítésének megszervezését és eladásának ösztönzését a piaci környezettel és saját céljaival összhangba hozza.

A marketing menedzsment folyamata
Helyzetelemzés

· az információk beszerzése

· kiemelten fontos feladat a vevők igényeinek feltárása

· az információk szisztematikus gyűjtése és rendszerbe foglalása 

· alapvető feltétele a helyes célmeghatározás 
Marketing célok meghatározása

· a marketing célok alapvetően a piacokra és a vállalkozás kínálatára indulnak
Stratégiák meghatározása

· választ ad a „hogyan” kérdésre

· a fő irányelveket határozza meg a célok elérése érdekében alkalmazandó marketing eszközök, a költségvetési igények és felhasználható források tekintetében

· figyelembe kell venni a versenytársak várható magatartását.

· Marketing mix: a marketing eszközök különböző helyzetekben alkalmazott kombinációk.

· McCarthy-féle csoportosítás (4P):

· Termékpolitika

· A terméktervezésre, választékra, formatervezésre, csomagolásra, márkapolitikára vonatkozó intézkedések.

· Árpolitika

· Költségvizsgálatok, fogyasztói érzékenység elemzések, valamint az árstratégia ártaktika elveinek meghatározása. 

· Értékesítési politika

· A terméknek a fogyasztókhoz, illetve felhasználókhoz való eljutását biztosítják.

· Piacbefolyásolás és promotion politika

· Fő célja a fogyasztók tájékoztatása, befolyásolása és meggyőzése a vásárlás érdekében.

· Napjainkban a marketing alkalmazási területének kibővítése 3P-vel:

· Emberi tényező

· Kedves, udvarias, jól képzett személyzet

· Tárgyi elemek 

· Magasabb ár ugyanazon termék esetén
· Folyamata
· A minőség folyamatos fenntartása

· Fő kérdése, hogy milyen célpiacokra, milyen időtávra milyen eszközkombinációt válasszon a célok elérése érdekében.

Programok kialakítása

· Rövid távú feladatokat jelölnek.

· Az adott szituációhoz igazodó intézkedéseket kell megfogalmazni.
Végrehajtás és ellenőrzés

· Kitér a kitűzött célok és a ténylegesen megvalósult helyzet eltéréseinek okaira is tovább fel kell vázolni a pályamódosításhoz szükséges intézkedéseket is.

4. tétel: A fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők

Bevezetés:

Fogyasztó

· Összetett lény
· Egyéni, társadalmi, pszichológiai jellemzők
Vásárlói magatartás típusai

· Racionális: tudatos magatartás a rendelkezésre álló információk legjobb hasznosítása révén.

· Szokásokhoz ragaszkodó: rutinszerűen viselkedő fogyasztó, valamely megtanult program alapján lemond az újdonság kereséséről

· Impulzus magatartás: hirtelen hatásokra kialakuló pillanatnyi vásárlói döntés

· Szociálisan függő magatartás: a vásárló egy társadalmi csoport normáihoz igazodik. 
Szükséglet 

Objektív eredetű hiányérzet, amely fiziológiai vagy pszichológiai eredetű lehet. A szükségletek Maslow szerint hierarchikusak (fiziológiai szükségletek, biztonsági szükségletek, szeretet és hovatartozás, elismerés siker, önmegvalósítás).

Indítékok, motívumok: 

olyan belső állapot, ami meghatározott célok teljesítése irányába mozgatja az embereket, akik ezáltal céltudatos magatartást valósítanak meg. A szükségletek indukálják az indítékokat, amik cselekvésre ösztönöznek. Az indítékok ugyanakkor irányíthatók és csökkentik a feszültséget. A motívumok felébresztése kialakíthatja azt a törekvést, hogy kielégítsük igényeinket.

Igény: 

szükségletkielégítés eszközére irányuló vágy. Az igényeknek végtelen sok variációja létezik, és ugyanazon igény többféle módon is kielégíthető.

A vásárlást befolyásoló tényezők

A társadalmi-gazdasági környezet

· A vásárlást meghatározza a mindenkori infláció

· A lakosság jövedelmi kategóriái szerinti rétegződés

· Életkörülmények közötti változás

· Az árak és árviszonyok

· Mindenkori divat
 Kulturális jellemzők
· Közösségi értékek

· Felfogás

· Cél magatartás

· Vallási faji és földrajzi elhatárolódás
· Társadalmi osztály
Társadalmi jellemzők

· Referenciacsoport: mindazok a csoportok, akik közvetlen, vagy közvetett hatást gyakorolnak. (család, barátok, munkatársak)

· Aspirációs csoport: akihez az egyén tartozni szeretne.
· Szerepek és státuszok: az ember különböző csoportokban betöltött pozícióját jelölik.
Személyes jellemzők

· Életkor

· Foglalkozás

· Vagyoni, jövedelmi helyzet

· Életmód 

· Személyiség 
Pszichológiai jellemzők
· Motiváció
· Észlelés

· Szelektív figyelem, szelektív torzítás, szelektív emlékezet

· Nagyobb valószínűséggel észlelik az ingert, ami az időszerű szükségletekkel összhangban van

·  Jobban figyelnek azokra az információkra, amelyek felkészülten érik őket.

· Inkább észreveszik a azokat, az ingeket, amelyek az átlagostól eltérnek. 

5. tétel: Vásárlói szerepközök
Bevezetés:

A vásárlás folyamata

1. A probléma felismerése

· Az igény felmerülhet külső vagy belő hatás alapján.

2. Információgyűjtés

· Fokozott figyelem

· Aktív információgyűjtés

· Személyes források (családok, barátok, munkatársak)

· Kereskedelmi források (reklám eladók, kirakat, csomagolás)

· Tömegkommunikációs források (reklám, prospektus)

· Tapasztalati források (a termék kipróbálása, használata)

3. Az alternatívák értékelése

· Az információkat rendszerezi és értékeli

· Értékeli a termék tulajdonságait

· Fizetési feltételek

· Vevőszolgálat színvonala

4. vásárlási döntés

· nem követi automatikusan vásárlási szándékot

· közbenső hatások

· más személyek eltérő attitűdjei

· váratlan események

· visszariadás

· szituáció

· fizikai környezet

· társadalmi környezet

· időtáv

· megoldásra váró feladat

· pillanatnyi állapot

5. Vásárlás utáni magatartás

· A vevő elégedett

· Elégedetlen

A vásárlói szerepkörök

· Kezdeményező 

· (akitől elindul a vásárlási döntés)
· Tanácsadó

· (a végső döntést tanácsaival segíti)

· Döntéshozó

· dönt a vásárlás tényéről

· a vásárolandó mennyiségről 

· a kereskedőről

· Vásárló

· Aki ténylegesen lebonyolítja a beszerzést

· Használó

· Aki fogyasztja, illetve használja a terméket

A marketinggel foglalkozó szakembernek ismernie kell, hogy a vásárló melyik

6. tétel: Vásárlói magatartástípusok

Bevezetés

A vásárlás folyamata

6. A probléma felismerése

· Az igény felmerülhet külső vagy belő hatás alapján.

7. Információgyűjtés

· Fokozott figyelem

· Aktív információgyűjtés

· Személyes források (családok, barátok, munkatársak)

· Kereskedelmi források (reklám eladók, kirakat, csomagolás)

· Tömegkommunikációs források (reklám, prospektus)

· Tapasztalati források (a termék kipróbálása, használata)

8. Az alternatívák értékelése

· Az információkat rendszerezi és értékeli

· Értékeli a termék tulajdonságait

· Fizetési feltételek

· Vevőszolgálat színvonala

9. vásárlási döntés

· nem követi automatikusan vásárlási szándékot

· közbenső hatások

· más személyek eltérő attitűdjei

· váratlan események

· visszariadás

· szituáció

· fizikai környezet

· társadalmi környezet

· időtáv

· megoldásra váró feladat

· pillanatnyi állapot

10. Vásárlás utáni magatartás

· A vevő elégedett

· Elégedetlen

Vásárlási magatartástípusok

Egyszerű vásárlási magatartás 

· (márkák között nincs különbség, a fogyasztók nem igényelnek bővebb információt és döntéseiket gyorsan hozzák meg)

Bonyolult vásárlási magatartás 


· (jelentős különbségek a márkák és a termékek díjai között, ritkán kell beszerezni és nagy a vételi kockázat, a vevő aktív informálódása, hosszú tanulási folyamat a marketing szakember feladata, hogy segítse ebben)

Disszonanciát csökkentő vásárlói magatartás 

· (a vásárló érdeklődése óriási, de a márkák között alig érzékelhető különbség, a vevő gyorsan dönt, többnyire az ár és a vásárlási koncepciók alapján, a vásárlás után veszi észre, hogy várakozási nem teljesültek, a szükséglet kielégítése nem történt meg, és csak utólagos marketingkommunikációval történhet a kételyek eloszlatása)

Változatosságot kereső vásárlói magatartás 

· (csekély érdeklődést kiváltó, de a márkák között jelentős különbségek vannak. A sűrű változtatás nem feltétlenül a márkával való elégedetlenség. A szakemberek ismétlődő reklámokat és új termék kipróbálására ösztönző olcsó árakat alkalmaz)

7.tétel: Szervezeti piacok működési Stratégiái
Bevezetés

Szervezeti vásárló 

Mindazon vásárlók, akik nem saját szükségletre, hanem saját szervezetük céljaira megbízásból vásárolnak. 
A szervezeti vásárlók három markáns területet ölelhetnek fel :

· ipari vevők

· viszonteladók

· kormányzati beszerzés

Az egyéni beszerzési magatartás és a szervezeti beszerzési magatartás között számos különbség fedezhető fel, ezek a következők:

a)  A felhasználói piacon kevesebb vevő van, azok esetenként még számszerűen is körülhatárolhatók.

b)  A felhasználói piacon nagyobb vevők jelennek meg, esetenként a vevők koncentrációja is nagy. A kevés számú vevőtől való függés sebezhetővé teheti a beszállítókat. Mindezek miatt nagyon fontos a vevőápolás, kapcsolatépítés.

c)  Gyakori a vevők földrajzi koncentrációja.

d)  A felhasználói oldalon jelentkező kereslet származtatott, azaz a felhasználó saját piacának kereslete gerjeszti.  A két kereslet között fáziskésés van.

e)  A felhasználói javak kereslete többnyire rugalmatlan, nem az ár a jelentős, hanem elsősorban a technikai színvonal és a kapcsolódó szolgáltatások.

f)  A felhasználói piacon szoros kapcsolat figyelhető meg az eladók és a vevők között.

g)  A felhasználói javakat elsősorban szakmailag képzett, beszerzésre specializálódott beszerzők vásárolják, és az adásvételi folyamatban szakmailag egyenrangú felek vesznek részt.

h)  A felhasználók döntéseiket csoportosan hozzák.

i)  Számos egyéb momentum is fellelhető, mint a lízingügylet, ellentételezett vásárlás, fővállalkozói tevékenység.

Beszerzési helyzetek 

A felhasználói piac vevői oldalán a beszerzési döntések bonyolultsága, információigénye és a újdonságfoka, a beszerzési szituációtól függ. Ezek alapján három féle beszerzési szituációt különböztetünk meg :

a)  Rutinszerű újravásárlás: egyszerű beszerzés, általában keretszerződés alapján.

b)  Módosított újravásárlás: a vevő változtatni akarja a vásárlás valamelyik feltételét (a szállítót, vagy a szállítási feltételeket) Ilyenkor alaposabban kell vizsgálni a beszerzési piacot, több alternatívát kell értékelni.

c)  Új vásárlás: a vevő először vásárol valamit, a probléma minden oldala nagy újdonságtartalommal bír. a felelősség ilyenkor a legnagyobb.
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Szervezeti piacok fajtái és sajátosságai:

a)  Ipari vevők ( direkt beszerzők, vásárlási döntéseikben elsősorban racionális döntések és a hosszú távú megállapodások játszanak szerepet. Vásárlási helyzeteik 85%-t a rutinvásárlások teszik ki. Igen sok feladatot terhelnek át a szállítókra (Just-in-time rendszer, K+F kihelyezése a vevőhöz stb.)

b)  Viszonteladók ( továbbértékesítési célzattal vásárolnak. Vásárlási döntéseik elsősorban a választék és a készletméret meghatározására szolgálnak. A viszonteladók négy féle választékstratégia közül választhatnak :
· kizárólagos választék : pl. márkabolt esetében

· mély választék : azonos típusú termék, de sok gyártó és márka

· széles választék : több egymással összefüggő termékcsoport

· vegyes választék
A viszonteladók háromféle vásárlási szituációval találkozhatnak, amelyek a probléma újdonságfoka, az információigény és az alternatívák értékelésének szempontjából különböznek (
· Új termék szituáció : ha a viszonteladónak új terméket kínálnak fel

· Legjobb szállító szituáció : a viszonteladó új szállítótól szerzi be az árut

· Jobb feltételek szituáció : amikor a szállító az addigi szállítóknál jobb feltételekkel szállít

· A viszonteladók hét csoportba sorolhatók beszerzési döntéseik jellege alapján :

· Hűséges vásárló

· Opportunista vásárló (hosszú távú érdekeit szem előtt tartva a legelőnyösebb üzletre törekszik)

· Legjobb ajánlatot választó vásárló (válogat a szállítók között)

· Kreatív vásárló (előre közli a feltételeit)

· Reklámtámogatást igénylő vásárló

· Lefaragó vásárló (ki ad nagyobb kedvezményt?)

· Precíz vásárló (a minőségnek ad prioritást)

a)  Kormányzati piac vevői ( igen nagy nyilvánosság előtt dolgoznak, így elsődleges a legjobb feltételekkel történő beszerzés, így az esztétikai szempontok háttérbe szorulnak. A beszerzéseket elsődlegesen a beszerzési törvény határozza meg. A beszerzési eljárás lehet nyílt, felhívásos, vagy tárgyalásos eljárás.

8. tétel: Szervezeti beszerzés folyamata és szerepkörök
Beszerzési folyamat
Új beszerzés során a beszerzési folyamat számos részfolyamatból áll, ezek a következők:

1)  Igény felmerülése: 
· történhet belső vagy külső hatásra. Ilyenkor a legfontosabb marketing feladat az információgyűjtés a beszerzési piacon

2)  Terméktulajdonságok és jellemzők leírása. 
· Ilyenkor fontos az értékelemzés, termékpozicionálás és vevővizsgálat, hogy pontosan körvonalazható legyen az igény mibenléte.

3)  Potenciális beszerzési források értékelése, minősítése.

4)  Ajánlatkérés, elemzés.

5)  Ajánlatok értékelése.

6)  Megrendelések lebonyolítása.

7)  Visszacsatolás, teljesítményértékelés, újrarendelés.
Szervezeti vásárlók magatartását befolyásoló tényezők 
a szervezeti vásárlók számos tényező hatására hozzák meg döntéseiket. Ezek egy része gazdasági jellegű, más részük a kiszolgálás színvonalával van összefüggésbe vagy az ajánlattevő image-ével van kapcsolatban, de kimutatható a beszerzési szervezet erősségének, hatalmának is, vagy a beszerző személyes attitűdjeinek hatása is. 
A szervezeti vásárlókra hatást gyakorló faktorok
Négy részre oszthatók:
a)  Környezeti tényezők: kereslet színvonala, gazdasági kilátások, technológiai változások, politikai szabályozások, versenyhelyzet

b)  Szervezeti tényezők: szervezet céljai, beszerzési politikája, szervezeti struktúra

c)  Szervezeten belüli viszonyok: beszerző jogköre, pozíciója, empátia, meggyőző képesség

d)  Beszerző egyéni jellemzői: életkor, jövedelem, iskolai végzettség, beosztás, személyiség, kockázatvállaló készség

Beszerzési központ : mindazon személyek összessége, akik egy beszerzési döntés során behatással lehetnek a beszerzés folyamatára.

Vásárlói szerepkörök
· felhasználók: 
· akik a beszerzendő terméket használni fogják.

· befolyásolók: 
· elsősorban technikai, technológiai oldalról szólnak bele a döntésbe. Ők javasolnak egy konkrét terméket.

· döntéshozók: 


· jogkörrel rendelkeznek egy adott beszerzésben dönteni.

· Jóváhagyók: 
· akik megerősítik a döntést.

· vásárlók: 
· a beszerzési részleg tagjaiként lebonyolítják a vásárlást.

· ajtónállók: 
· akik helyzetüknél fogva nehezíthetik az információk mozgását.
9. tétel: Cél piaci marketing és folyamata
Bevezetés
Piac fogalma: 
A piac a piaci szereplőket (vevők, eladók, fogyasztók) és a köztük fennálló kapcsolatokat és a piac működési elveit foglalja össze, hozza összhangba.

Piac méretén egy adott termékből megvalósuló összes eladások mennyiségét értjük. Ez alapján a piac méretére (a piac összességével és a vállalattal kapcsolatban) az alábbi mérőszámokat definiáljuk :

· piacpotenciál : a piac elméleti felvevőképessége

· piacvolumen : a piacon ténylegesen létrejövő eladások összessége

· piaci részesedés : az adott vállalat eladásai a piacon

Piaci szerkezet: 
A piac szereplőinek egymáshoz viszonyított (piaci részesedéssel) mért versenyhelyzete. Lehetséges formái :

· tiszta verseny - sok szereplő (legnagyobb részesedés ( 0%)

· monopolisztikus verseny - néhány szereplő a piacon (legnagyobb részesedés > 15%)

· oligopólium - két, három szereplő (legnagyobb részesedés > 50%)

· tiszta monopólium - egy szereplő (legnagyobb részesedés > 95%)

Célpiaci marketing

A piac szegmenseinek megfelelő terméket kifejlesztő, illetve kínáló és szegmensekre irányuló marketing mixet alkalmazó vállalkozói magatartás célpiaci marketingnek nevezzük.

Kialakulásának folyamata:

· piacszegmentáció

· célcsoportok kiválasztása

· termékpozícionálás.
Piacszegmentáció: 
A piac egyedi keresleti sajátosságokkal rendelkező csoportjait szegmentumoknak, a piac megismerését célzó, és azt homogén, a marketing akciók gazdaságos végrehajtását lehetővé tevő csoportokra osztó eljárást szegmentálásnak nevezzük. A szegmentálás a marketing tervezést megalapozó tevékenység. Megfelelő a szegmentáció, hogy ha a szegmentumok között a lehető legnagyobb a különbség a szegmentumokon belül pedig a lehető legkisebb. Bizonyos esetekben nem szükséges elvégezni a szegmentációt (piac kicsi, vagy kevés számú vevő van)

Piac szegmentálásának munkafolyamatai :

· piac meghatározása, kutatási szakasz

· szegmentáció alapjául szolgáló ismérvek meghatározása, elemzési szakasz

· szegmentumok kialakítása

· szegmentumok elemzése

Piac meghatározása: 
A piac definiálásától függően más-más versenyhelyzettel találja magát szembe a vállalat. Verseny szintje :

a)  Fogyasztó pénzéért folytatott verseny (élelmiszer vagy szórakozás)

b)  Hasonló szükségletet kielégítő termékek közötti verseny (sör vagy üdítő)

c)  Azonos termékcsoporton belüli verseny (Coca-Cola vagy narancslé)

d)  Cikkelem szintű verseny (Coca-Cola vagy Pepsi Cola)

Piaci rések: olyan piacrészek, amelyekben a nyilvánvaló vagy lappangó vásárlási szándék fennálló kínálat híján nem kielégíthető. A cél lehet ilyen piaci rések felfedezése és a kínálat kielégítése. Egy piacot leginkább a réseibe történő behatolással lehet meghódítani. A piaci réseket a következőképpen lehet azonosítani:

a)  megnyilvánult piaci rések (ahol az igény nyilvánvaló)

b)  lappangó piaci rések (ahol az igény még nem nyilvánvaló, vagy a konkurens cégek kínálata még gyenge)

c)  meglévő termékek új piaci résekben
d)  egy termék reinkarnációja (meglévő termék új felhasználása)

e)  ökológiai piaci rések
f)  időszakos piaci rések
A hatékony szegmentációhoz meg kell találni azokat az ismérveket, ami alapján keresleti különbség mutatható ki a fogyasztók egyes csoportjai között. ( ezt teszik lehetővé a szegmentációs változók.

Szegmentációs változók: alapvetően kétféle ismérvcsoportból lehet kiindulni :

· terméktényezőkből (termék rendeltetése, összetétele, használatának előnyei, használatának mértéke, ára, ismertsége)

· fogyasztókat jellemző ismérvekből ( szegmentációs alapváltozók

Szegmentációs alapváltozók: a kereslettel való oksági kapcsolat szerint azonosítják az egyes csoportokat, ami azonban a gyakorlati alkalmazás szempontjából nem mindig elegendő, mert nem utal a csoportok elérhetőségére. A leíró változók utalnak az adott csoport elérési lehetőségeire (pl. a Kiskegyed olvasói) Alapváltozók lehetnek:
· területi változók (pl. lakóhely)

· demográfiai változók

· társadalmi. gazdasági változók (pl. foglalkozás, jövedelem, iskolázottság)

· magatartási változók (pl. individualista, kezdeményező, félénk)

A szegmentáció két matematikai alapú módszere a faktoranalízis és a clusterelemzés.

A szegmentáció hozzájuttatja a vállalatot egy jól körülhatárolt, a szegmentáció alapjául szolgáló kritériumokkal körülírt fogyasztói csoport (szegmentum) megnevezéséhez. A kiindulásul vett alappiacot így sikerülhet homogén fogyasztói csoportokra bontani.

A szegmentációval szemben támasztott követelmények:
· mérhetőség (vevők csoportosításánál felhasznált jellemzőknek mérhetőnek kell lennie)

· elérhetőség (a kiválasztott szegmentumnak valamilyen módon elérhetőnek kell lennie)

· időbeli stabilitás (a szegmentum összetétele ne változzon rövid idő alatt)
Célpiacok kiválasztása :
 a szegmentáció során a piac több homogén csoportra lett felosztva. Ezek közül a vállalatnak ki kell választania azokat, amelyeket érdeklődése fókuszába helyezi. Ez a folyamat a célcsoportképzés. A célpiac kiválasztásakor azt kell megvizsgálni, hogy :

· milyen az egyes szegmentumok mérete és jövőbeni növekedése

· milyen az egyes szegmentumok jövedelmezősége

· milyen és mennyi vetélytárssal kell szembenézni

· milyen források állnak rendelkezésre

· mik a vállalat céljai

Termékpozícionálás: 
a vállalatnak a kiválasztott szegmentum fogyasztóinak gondolatában ki kell építeni valamilyen pozíciót az ő termékének. Ez a pozíció maghatározza, hogy milyen módon viszonyul a termék a versenytársak termékéhez képest, azzal szemben milyen előnyöket kínál. Mindenképpen olyan pozíciót kell találni a terméknek ami egyben versenyelőnye is. A pozícionálási feladat a következőket foglalja magába :

· potenciális versenyelőnyök meghatározása

· legjobb versenyelőny kiválasztása

· a vállalat pozicionálási koncepciójának tudatosítása a vevő koponyájában

· 3. vastörvény - A koponya törvénye : Jobb elsőnek lenni a koponyákban, mint a piacon!!!! vagyis a terméket a vevő koponyájába kell pozícionálni.

A versenytársakhoz képest való elhelyezkedését a terméknek a pozicionálási kereszten szokták ábrázolni :

A vállalatok háromféle magatartással (stratégiával) léphetnek fel a piacon :

a)  koncentrált marketing : a vállalat egy bizonyos szegmentum irányába dolgozik, és csak egy szegmentumot vesz célba (elsősorban presztízstermékeknél)

b)  differenciált marketing : a vállalat a piac több szegmentumát is kiszolgálja, különböző marketing-mixekkel.

c)  differenciálatlan marketing : a vállalat ugyanazt a terméket kínálja több szegmentumnak egyszerre, ugyanolyan módon.

10. tétel: Szegmentáció és célpontképzés
Szegmentáció

A piac egyedi keresleti sajátosságokkal rendelkező csoportjait szegmentumoknak, a piac megismerését célzó, és azt homogén, a marketing akciók gazdaságos végrehajtását lehetővé tevő csoportokra osztó eljárást szegmentálásnak nevezzük. A szegmentálás a marketingtervezést megalapozó tevékenység. Megfelelő a szegmentáció, hogy ha a szegmentumok között a lehető legnagyobb a különbség a szegmentumokon belül pedig a lehető legkisebb. Bizonyos esetekben nem szükséges elvégezni a szegmentációt (piac kicsi, vagy kevés számú vevő van)

Piac szegmentálásának munkafolyamatai:

· piac meghatározása, kutatási szakasz

· szegmentáció alapjául szolgáló ismérvek meghatározása, elemzési szakasz

· szegmentumok kialakítása

· szegmentumok elemzése

Piac meghatározása: 
A piac definiálásától függően más-más versenyhelyzettel találja magát szembe a vállalat. Verseny szintje:

e)  Fogyasztó pénzéért folytatott verseny (élelmiszer vagy szórakozás)

f)  Hasonló szükségletet kielégítő termékek közötti verseny (sör vagy üdítő)

g)  Azonos termékcsoporton belüli verseny (Coca-Cola vagy narancslé)

h)  Cikkelem szintű verseny (Coca-Cola vagy Pepsi Cola)

Piaci rések: olyan piacrészek, amelyekben a nyilvánvaló vagy lappangó vásárlási szándék fennálló kínálat híján nem kielégíthető. A cél lehet ilyen piaci rések felfedezése és a kínálat kielégítése. Egy piacot leginkább a réseibe történő behatolással lehet meghódítani. A piaci réseket a következőképpen lehet azonosítani:

g)  megnyilvánult piaci rések (ahol az igény nyilvánvaló)

h)  lappangó piaci rések (ahol az igény még nem nyilvánvaló, vagy a konkurens cégek kínálata még gyenge)

i)  meglévő termékek új piaci résekben
j)  egy termék reinkarnációja (meglévő termék új felhasználása)

k)  ökológiai piaci rések
l)  időszakos piaci rések
A hatékony szegmentációhoz meg kell találni azokat az ismérveket, ami alapján keresleti különbség mutatható ki a fogyasztók egyes csoportjai között. ( ezt teszik lehetővé a szegmentációs változók.

Szegmentációs változók: alapvetően kétféle ismérvcsoportból lehet kiindulni:

· terméktényezőkből (termék rendeltetése, összetétele, használatának előnyei, használatának mértéke, ára, ismertsége)

· fogyasztókat jellemző ismérvekből ( szegmentációs alapváltozók

Szegmentációs alapváltozók: a kereslettel való oksági kapcsolat szerint azonosítják az egyes csoportokat, ami azonban a gyakorlati alkalmazás szempontjából nem mindig elegendő, mert nem utal a csoportok elérhetőségére. A leíró változók utalnak az adott csoport elérési lehetőségeire (pl. a Kiskegyed olvasói) Alapváltozók lehetnek:
· területi változók (pl. lakóhely)

· demográfiai változók

· társadalmi. gazdasági változók (pl. foglalkozás, jövedelem, iskolázottság)

· magatartási változók (pl. individualista, kezdeményező, félénk)

A szegmentáció két matematikai alapú módszere a faktoranalízis és a clusterelemzés.

A szegmentáció hozzájuttatja a vállalatot egy jól körülhatárolt, a szegmentáció alapjául szolgáló kritériumokkal körülírt fogyasztói csoport (szegmentum) megnevezéséhez. A kiindulásul vett alappiacot így sikerülhet homogén fogyasztói csoportokra bontani.

A szegmentációval szemben támasztott követelmények:
· mérhetőség (vevők csoportosításánál felhasznált jellemzőknek mérhetőnek kell lennie)

· elérhetőség (a kiválasztott szegmentumnak valamilyen módon elérhetőnek kell lennie)

· időbeli stabilitás (a szegmentum összetétele ne változzon rövid idő alatt)
Célcsoport képzés
a szegmentáció során a piac több homogén csoportra lett felosztva. Ezek közül a vállalatnak ki kell választania azokat, amelyeket érdeklődése fókuszába helyezi. Ez a folyamat a célcsoport képzés. A célpiac kiválasztásakor azt kell megvizsgálni, hogy :

· milyen az egyes szegmentumok mérete és jövőbeni növekedése

· milyen az egyes szegmentumok jövedelmezősége

· milyen és mennyi vetélytárssal kell szembenézni

· milyen források állnak rendelkezésre

· mik a vállalat céljai

11. tétel: A fogyasztói és szervezeti piac szegmentációjának ismérvei.

Bevezetés

Piac meghatározása: 
A piac definiálásától függően más-más versenyhelyzettel találja magát szembe a vállalat. Verseny szintje:

i)  Fogyasztó pénzéért folytatott verseny (élelmiszer vagy szórakozás)

j)  Hasonló szükségletet kielégítő termékek közötti verseny (sör vagy üdítő)

k)  Azonos termékcsoporton belüli verseny (Coca-Cola vagy narancslé)

l)  Cikkelem szintű verseny (Coca-Cola vagy Pepsi Cola)

Piaci rések: olyan piacrészek, amelyekben a nyilvánvaló vagy lappangó vásárlási szándék fennálló kínálat híján nem kielégíthető. A cél lehet ilyen piaci rések felfedezése és a kínálat kielégítése. Egy piacot leginkább a réseibe történő behatolással lehet meghódítani. A piaci réseket a következőképpen lehet azonosítani:

m)  megnyilvánult piaci rések (ahol az igény nyilvánvaló)

n)  lappangó piaci rések (ahol az igény még nem nyilvánvaló, vagy a konkurens cégek kínálata még gyenge)

o)  meglévő termékek új piaci résekben
p)  egy termék reinkarnációja (meglévő termék új felhasználása)

q)  ökológiai piaci rések
r)  időszakos piaci rések
A hatékony szegmentációhoz meg kell találni azokat az ismérveket, ami alapján keresleti különbség mutatható ki a fogyasztók egyes csoportjai között. ( ezt teszik lehetővé a szegmentációs változók.

Szegmentációs változók: alapvetően kétféle ismérvcsoportból lehet kiindulni:

· terméktényezőkből (termék rendeltetése, összetétele, használatának előnyei, használatának mértéke, ára, ismertsége)

· fogyasztókat jellemző ismérvekből ( szegmentációs alapváltozók

Szegmentációs alapváltozók: a kereslettel való oksági kapcsolat szerint azonosítják az egyes csoportokat, ami azonban a gyakorlati alkalmazás szempontjából nem mindig elegendő, mert nem utal a csoportok elérhetőségére. A leíró változók utalnak az adott csoport elérési lehetőségeire (pl. a Kiskegyed olvasói) Alapváltozók lehetnek:
· területi változók (pl. lakóhely)

· demográfiai változók

· társadalmi. gazdasági változók (pl. foglalkozás, jövedelem, iskolázottság)

· magatartási változók (pl. individualista, kezdeményező, félénk)

A szegmentáció két matematikai alapú módszere a faktoranalízis és a clusterelemzés.

A szegmentáció hozzájuttatja a vállalatot egy jól körülhatárolt, a szegmentáció alapjául szolgáló kritériumokkal körülírt fogyasztói csoport (szegmentum) megnevezéséhez. A kiindulásul vett alappiacot így sikerülhet homogén fogyasztói csoportokra bontani.

A szegmentációval szemben támasztott követelmények:
· mérhetőség (vevők csoportosításánál felhasznált jellemzőknek mérhetőnek kell lennie)

· elérhetőség (a kiválasztott szegmentumnak valamilyen módon elérhetőnek kell lennie)

· időbeli stabilitás (a szegmentum összetétele ne változzon rövid idő alatt)
12. tétel: Mi a termék, minőség, termék hasznosság?
Termék

Termék: a marketing szemlélet szerint olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonságok összessége, amelyek valamilyen fogyasztói igény kielégítésére képesek. A termékhez kapcsolódnak kézzelfogható tulajdonságok, de kapcsolódnak hozzá kézzel nem fogható tulajdonságok is, mint például a hozzá tartozó szervizlehetőség. A termékek köre lehet :

· áru : kézzelfogható termék (amihez csatlakozik kézzel nem fogható tulajdonság)

· szolgáltatás : nem kézzelfogható termék (amihez csatlakozhat kézzel fogható tulajdonság is)

A termékeknek különböző hasznossági funkcióik vannak :

a)  Generikus funkció : azok az alaptulajdonságok, amik nélkül a termék nem lenne képes az igényt kielégíteni (pl. a mosópornál az, hogy mos)

b)  Elvárt funkció : olyan plusz funkció, ami kibővíti a termék tulajdonságait (pl. hogy a mosópor fékezett habzású)

c)  Kiterjesztett funkció : valamilyen olyan tulajdonság, ami nem elvárt többlet a terméktől (pl. az, hogy a mosópor színélénkítő adalékot tartalmaz)

d)  Potenciális többlet : olyan funkciók, amik a jövőbeni sikert szolgálják (pl. az, hogy környezetbarát)

Az, hogy a fogyasztók milyen módon ítélik meg a terméket, az elsősorban a minőségtől függ. A marketingen belül három minőségfogalmat különbözettünk meg :

· objektív minőség: a termék definiálható tulajdonságaira vonatkozóan

· szubjektív minőség : a terméket a az igények kielégítésére való alkalmassága szerint értékeli

· gazdaságos minőség : ha a termék az adott probléma megoldását úgy biztosítja, hogy az élettartama alatt a legalacsonyabb költséget jelenti.

A vevők a vásárlást megelőző folyamat különbözőségei alapján a fogyasztási cikkeket a következő csoportokba sorolják :

· napi tömegcikkek (rendszeresen és rutinszerűen vesszük)

· szakcikkek (hosszabb ideig fontoljuk a beruházást)

· luxuscikkek (a döntés előkészítő fázis itt a leghosszabb)

· impulzuscikkek (olyan termékek, amelyeket különösebb megfontolás nélkül veszünk meg)

Termékek újdonságtartalma :

· abszolút újdonság

· új termékcsoport

· meglévő termékcsoport kiegészítése új termékkel

· meglévő termék javított változata

· újrapozícionált termék

· olcsóbb változat

Új termék kifejlesztésének fázisai : 

1)  Új ötletek kutatása ( az új ötletek jöhetnek belső forrásból is (pl. kutatórészleg, piackutatók) vagy külső forrásból (pl. vevők. versenytársak)

2)  Ötletek szelektálása ( több szempont dominál a szelektálás során

3)  Termékfejlesztés ( marketing szempontból a két legfontosabb területet a termékfejlesztésnek a termék márkázása és a csomagolása. Csomagolás funkciói : termék védelme, esztétikai funkciók, informatív funkciók. Márkázás funkciói : könnyebb beazonosíthatóság, újravásárlás elősegítése.

Terméktesztelés ( a termék tulajdonságaira, várható keresletére vonatkozó fogyasztói és felhasználói vélemények összegyűjtése.

· Termékkoncepció és terméktesztek : egy elképzelt terméket mutatnak be a fogyasztónak és a véleménye alapján vonnak le következtetéseket a vásárlási szándékairól.

· Labortesztpiacok : reklámok hatását mérik a vásárlási kedv vizsgálatával ellenőrzött körülmények között.

· Tesztpiaci tesztelés : célcsoportnak megfelelő környezetben, ellenőrzött körülmények között lezajló próbaértékesítés a fogyasztói vélemények folyamatos ellenőrzésével.

4)  Termék bevezetése a piacra ( megfelelően elő kell készíteni a terméket  a piaci fogadtatásra.

· Biztosítani kell a kellő termékmennyiséget

· Lehetővé kell tenni, hogy széles körben kapható legyen

· fel kell készíteni a forgalmazókat

· ki kell alakítani a garancia, szerviz és vevőszolgálat rendjét

· időzíteni kell a bevezetéssel kapcsolatos kommunikációs feladatokat

Új termék fogadtatása: elsősorban a termék tulajdonságaitól és a hozzá kapcsolódó kommunikációs politikától függ. Melyek azok a tulajdonságok amik meghatározzák a termék sikerét :

· termék által nyújtott előnyök.

· fennálló értékrenddel való egyezés

· termék megérthetősége, használhatósága

· alkalmazás előfeltételeinek egyszerűsége

· eredmények kézzelfoghatósága

Minőség

A marketing három minőségfogamat különböztet meg:
Objektív minőség

A termék mérhető tulajdonságait jelenti (fizikai, kémiai jellemzők)

Szubjektív minőség

A terméket az igények kielégítésére való alkalmasságuk szerint értékeli

Gazdaságos minőség

Az árral megszabott feltételek mellett kialakuló minőséggel szembeni elvárások.

13.tétel: A termék életgörbéje és a marketing teendők az egyes szakaszokban

Bevezetés

Termék

Termék: a marketing szemlélet szerint olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonságok összessége, amelyek valamilyen fogyasztói igény kielégítésére képesek. A termékhez kapcsolódnak kézzelfogható tulajdonságok, de kapcsolódnak hozzá kézzel nem fogható tulajdonságok is, mint például a hozzá tartozó szervizlehetőség. A termékek köre lehet :

· áru : kézzelfogható termék (amihez csatlakozik kézzel nem fogható tulajdonság)

· szolgáltatás : nem kézzelfogható termék (amihez csatlakozhat kézzel fogható tulajdonság is)

A termék életgörbéje

Termék életgörbe : a termék értékesítését az idő függvényében leíró görbe a termék életgörbéje. Az életgörbe egyes szakaszaiban más és más jellemzői vannak a termék fogyasztóinak, versenytársainak , és az alkalmazandó marketing-mix-nek. A termék életgörbe szakaszai a következők :

· Bevezetés : innovátorok vásárolják, kevés versenytárs van a piacon, értékesítési stratégia a próbavásárláson alapul, kevés értékesítési út van, reklám a presztízsértékre összpontosít, kevés kapcsolódó szolgáltatás van, magasak a marketing költségek

· Növekedés : korai elfogadók vásárolják, növekszik a versenytársak száma, értékesítési stratégia márkatulajdonságon alapul, értékesítési utak szelektívek,  reklám a tulajdonságokra összpontosít, sok kapcsolódó szolgáltatás van hozzá, magasak a marketing költségek

· Érettség : tömegpiac, kevesebb versenytárs, de azok nagyok, értékesítési stratégia alapja a márkaérték, szélesek az értékesítési utak, ár a legfőbb reklámérv, mérsékelt számú szolgáltatás, mérsékeltek a marketing költségek

· Hanyatlás : lemaradók vásárolják, csökkenő számú versenytárs, értékesítési stratégia alapja a megbízhatóság, szelektív értékesítési utak, kevés számú szolgáltatás, mérsékeltek a marketing költségek, legfőbb reklámérv a különleges felhasználhatóság.

Laridge-Steiner féle termékelfogadási folyamat :

· nem tud semmit az új termékről

· hallott róla valamit

· ismeri az új terméket

· megtetszik neki

· fontolgatja a vásárlást

· helyesnek találja a vásárlást

· vásárol

· kipróbálja

· véleményt alkot

· újravásárol

Rogers-féle termék elfogadási görbe : a gyorsasági sorrendben felvett vásárlói százalékokat mutatja meg az idő függvényében. Ezek szerint az elfogadás sorrendjében az alábbi százalékokban vannak a fogyasztók : 

1)  Innovátorok
3%

2)  Gyors elfogadók
13%

3)  Gyors többség
34,0%

4)  Lassú többség
34,0%

5)  Késlekedők
16,0%
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14. tétel: A vásárlók adaptációs grafikonja 
A termék életgörbéje

Termék életgörbe : a termék értékesítését az idő függvényében leíró görbe a termék életgörbéje. Az életgörbe egyes szakaszaiban más és más jellemzői vannak a termék fogyasztóinak, versenytársainak , és az alkalmazandó marketing-mix-nek. A termék életgörbe szakaszai a következők :

· Bevezetés : innovátorok vásárolják, kevés versenytárs van a piacon, értékesítési stratégia a próbavásárláson alapul, kevés értékesítési út van, reklám a presztízsértékre összpontosít, kevés kapcsolódó szolgáltatás van, magasak a marketing költségek

· Növekedés : korai elfogadók vásárolják, növekszik a versenytársak száma, értékesítési stratégia márkatulajdonságon alapul, értékesítési utak szelektívek,  reklám a tulajdonságokra összpontosít, sok kapcsolódó szolgáltatás van hozzá, magasak a marketing költségek

· Érettség : tömegpiac, kevesebb versenytárs, de azok nagyok, értékesítési stratégia alapja a márkaérték, szélesek az értékesítési utak, ár a legfőbb reklámérv, mérsékelt számú szolgáltatás, mérsékeltek a marketing költségek

· Hanyatlás : lemaradók vásárolják, csökkenő számú versenytárs, értékesítési stratégia alapja a megbízhatóság, szelektív értékesítési utak, kevés számú szolgáltatás, mérsékeltek a marketing költségek, legfőbb reklámérv a különleges felhasználhatóság.

Laridge-Steiner féle termékelfogadási folyamat :

· nem tud semmit az új termékről

· hallott róla valamit

· ismeri az új terméket

· megtetszik neki

· fontolgatja a vásárlást

· helyesnek találja a vásárlást

· vásárol

· kipróbálja

· véleményt alkot

· újravásárol

Rogers-féle termék elfogadási görbe : a gyorsasági sorrendben felvett vásárlói százalékokat mutatja meg az idő függvényében. Ezek szerint az elfogadás sorrendjében az alábbi százalékokban vannak a fogyasztók : 

6)  Innovátorok
3%

7)  Gyors elfogadók
13%

8)  Gyors többség
34,0%

9)  Lassú többség
34,0%

10)  Késlekedők
16,0%
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Piaci életgörbe

Szakaszai:

· Bevezetés

· A termék piacon való megjelenése

· Intenzív reklám

· Vásárlók => újítók

· Alacsony forgalom, magas marketing költségek

· A termék forgalmazása és gyártása veszteséges

· Kevés versenytárs

· Növekedés

· A forgalom növekvő

· A marketing költségek valamelyest csökkennek

· Nő a vevők száma

· Vevő => korai elfogadók

· A marketingstratégia célja a piaci részesedés növekedése

· Érés

· A forgalom tovább nő, de növekedésének üteme már csökken

· Vevők => korai többség

· Marketingakciók végrehajtása

· Értékesítési csatorna szélesítése

· Telítődés

· A forgalom eléri a maximumot

· Legnagyobb piaci méret

· Tovább bővülő értékesítési utak

· Éles verseny, árharc

· Vevők => késői többség

· Marketingstratégia a versenytársakkal szembeni védekezés, támadás

· Hanyatlás

· A forgalom csökken, már nincs nyereség

· Vásárló => lemaradók

· Marketingstratégia célja a termék piacról való kivonása

· Új termék bevezetése

· Árleszállítási akciók

· Alkatrészellátás

· szervízhálózat
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15. tétel: A termékfejlesztés változatai, és a termék piacra hozásának lépései
Termékfejlesztési döntés

A termékfejlesztés típusai:

· kezdeményező fejlesztés

· a piacon eddig ismeretlen terméket hoz létre 

· újdonsági árat realizálhat

· követő fejlesztés

· már ismert termékre vált

· eddig még nem gyártotta

· termékmódosítás

· termékdifferenciálás

· a termék működési alapelvei nem változnak, de többletfunkció valósul meg, ami növeli a termék használati értékét

· termékvariáció

· a különböző vevőcsoportok számára a termék különböző változatait fejlesztik ki.

Új termék kialakítása, a termék piacra hozatalának lépései

· költséges

alapos kutatómunka előzi meg

Megalkotás előtt ötletek

· kis hányaduk sikeres
az ötletek szelekciója 
(elemzés műszaki, gazdasági, marketing szempontokból)

a megmaradt ötleteket termékkoncepciókká fejlesztik 
· (az új termék definiálása, termékjellemzők, fogyasztók meghatározása)

piaci teszt 

· A teszt alapján következtetések a termék sikerességével kapcsolatban
· Ezek alapján különböző termékkombinációk kifejlesztése

· Értékelemzés (érték= funkció/költség)

· Működési funkciók

· Prototípus elkészítése

· Gyártási üzem feltételeinek megteremtése, a nullszéria legyártása

Csomagolástervezés

· Nagy jelentősség

· A csomagoló, mint burkolóanyag

· Biztonságos tárolás

· Csökkenti a szállítás költségeit

· A csomagolás, mint marketingeszköz

· Növeli a termék használati értékét

· Tájékoztatja a fogyasztót

· Vásárlásra ösztönöz

· Megkülönböztet
· Mindig teamek tervezik (formatervezők és pszichológusok)

·  A csomagolás méretét, formáját, anyagát, színét, és szövetét határozzák meg
· Szimbolikus jelentéssel is bír

· A csomagolásoknak különbözőnek kell lenni, hogy kiemelkedjen a környezetből

· A csomagolásnak gazdaságosnak is kell lennie

16. tétel: Csomagolás, márka, védjegy, árpolitika, árstratégia, ártaktika, árképzés, ár formák, ár differenciálása

Csomagolás

Csomagolástervezés

· Nagy jelentősség

· A csomagoló, mint burkolóanyag

· Biztonságos tárolás

· Csökkenti a szállítás költségeit

· A csomagolás, mint marketingeszköz

· Növeli a termék használati értékét

· Tájékoztatja a fogyasztót

· Vásárlásra ösztönöz

· Megkülönböztet

· Mindig teamek tervezik (formatervezők és pszichológusok)

·  A csomagolás méretét, formáját, anyagát, színét, és szövetét határozzák meg

· Szimbolikus jelentéssel is bír

· A csomagolásoknak különbözőnek kell lenni, hogy kiemelkedjen a környezetből

· A csomagolásnak gazdaságosnak is kell lennie

Márka

· Lehet név, kifejezés, jel, szimbólum

· A termék megkülönböztetésére szolgál

· A termékhez jelentős értéket ad hozzá

· Magasabb áron értékesíthető

· Költséges (tervezés, bérlés, piacra való bevezetés)

· Tervezésénél fontos figyelembe venni:

· Termék előnyei, sajátosságai

· Könnyen kiejthető

· Megkülönböztető

· A márkázás nélküli termék => „no names”
Védjegy

· Egy terméket egyedülállóan jellemző, és képviselő tulajdonság

· Megkülönbözeti a terméket

· Felismerik róla a terméket
Árpolitika

Ár : egy termék vagy szolgáltatás egységéért fizetett ellenérték. Az ár funkciói :
· fedezze a költségeket és profitot termeljen

· tükrözze a piaci viszonyokat

· fejezze ki a társadalmi preferenciákat

· orientálja a vásárlókat

A piaci szereplők és erőviszonyok mind hatással lehetnek az árak kialakítására, és ezek együttes hatásaként alakul ki a termék végső ára.

Piaci erőviszonyok hatása az árra : a vállalat  (termelő) és a kereskedő erőviszonya alapján dől el, hogy melyik fél milyen erővel tud hatni az árak alakulására ( 

	A piaci szituáció
	Viszonteladói ár meghatározója
	Fogyasztói ár meghatározója

	A termelő domináns
	termelő
	termelő

	A kereskedő domináns
	kereskedő
	kereskedő

	Kiegyenlített erőviszonyok
	alku során, közösen
	alku során, közösen


Árstratégia

· árképzési elvek meghatározása
· az árak alsó és felső határa közötti optimum

· kereskedelmi haszonkulcs (költség+nyereség)/forgalom

· költségigényességi szempontok

· költségviselő képzés

· tervezési hozam elve (a hozamot előre meghatározzák)
Ártaktika

· megtakarítás = tiszta nyereség lehet az eladásnál

· szállítók rangsorolása

· áralku

· cél a legnagyobb nyereség elérése
Árképzés

Árképzési elvek : az árak alsó határa azok önköltsége, felső határa pedig az az összeg, amit a piacon a fogyasztó egyáltalán hajlandó megadni az adott termékért. E két határ jelöli ki azt a sávot, amiben a termék végső határát meg kell határozni. Az optimális árkialakításhoz figyelembe kellene venni az összes árképzésre ható tényezőt, azonban mivel ez sokszor nem megoldható, így egyszerűsített árképzési módszereket kell igénybe venni (
· Költségorientált árképzés (önköltség + haszon). 

Kereskedelmi cégeknél az önköltségbe a beszerzési áron felül még figyelembe veszik az egyéb kapcsolódó költségeket is. Nem lehet minden termékre azonos kulcsot alkalmazni, figyelembe kell venni a költségigényességi szempontokat is, vagyis, hogy melyik termék forgalmazása milyen költségekkel járhat. A költségviselő képesség elve szerit azon termékeknél amelyek jobban elviseli a költségeket, magasabb haszonkulcsot lehet érvényesíteni.

· Keresletorientált árképzés : a kereslethez igazítják az árakat.

· Konkurencia-orientált árképzés
Általánosan alkalmazott módszer az oligopol versenyhelyzetekben. Különösen erős a kényszer a versenytársak árainak követésére, ha gyenge a vállalat piaci pozíciója (nem diktálhat feltételeket), vagy ár érzékeny termékeket forgalmaz.

Árformák

Vevők jellemző ármagatartásai : a vevők általában alacsonyabb ár mellett több terméket vásárolnak, magasabb ár mellett kevesebbet. Fordított arányú kapcsolat. Az ármozgásokra következő kereslet változásokat a vevők árérzékenysége határozza meg. Ez azt mutatja meg, hogy a vevő milyen mértékben reagál valamely termék árának változására. Vevők ármagatartását jellemezheti az, hogy az ár hol helyezkedik el a vevő preferenciái között. Minél magasabban preferált jellemző az ár, annál érzékenyebben reagál a vevő annak változására. Az árrugalmasság megmutatja, hogy 1%-nyi árváltozás a kereslet hány %-nyi változását okozza.  Bizonyos presztízs-termékek esetében az árparadoxon lép fel, ami azt jelenti, hogy a növekvő ár növeli a keresletet.

Árérzékenységet befolyásoló tényezők:

· a termék egyedisége

· helyettesíthetőség (ha van helyettesítő termék, akkor nagyobb az árérzékenység)

· összehasonlítás bonyolultsága

· költekezés mértéke (mennyire jelent a vásárlás nagy kiadást)

· az ár-minőség kapcsolat (jelenti-e a magas ár a jó minőséget?)

· raktározhatóság (diszkont termékek esetében az alacsony ár növeli a keresletet)

A versenytársak ármagatartása: a konkurensek ármagatartását konkrét megfigyelésekkel lehet nyomon követni. Ez kisebb szortiment esetében egyszerű bolti megfigyelés is lehet. Figyelembe kell venni, hogy a konkrét termék esetében az ár nem tartalmaz-e valamilyen többletszolgáltatást. A konkurensek ármagatartásának vizsgálatára vevői megkérdezéseket is lehet alkalmazni. Hosszabb távon elsősorban nem a konkrét árak mozgása, hanem a mögöttük meghúzódó trend figyelése az érdekes, esetleg termék-kosarak kialakításával.

Szállítók ármagatartása: a szállítók árkialakítási gyakorlata elsősorban a piaci helyzetükből, és erőpozíciójukból fakad. A szállítók árait elsősorban árajánlatok bekérésével lehet megfigyelni. Az árak összehasonlításához figyelembe kell venni az összes árakban lévő kondíciót. Ilyenek lehetnek : fizetési feltételek, kedvezmények, többletszolgáltatások, szállítási készség, csomagolás módja, szállítás módja stb.

17. tétel: Értékesítési utak, értékesítési csatornák és szereplői
Marketing csatornapolitika:
azon döntések összessége, amik lehetővé teszik, hogy a termékek a termelőtől a fogyasztóig eljussanak valamint biztosítják és meghatározzák ennek útjait és módszereit.

Disztribúció (értékesítés) : az a folyamat, amelynek során a termékek a termelőtől a fogyasztóig eljutnak.  A résztvevők összességét és az általuk ellátott feladatok összességét disztribúciós rendszernek nevezzük.

A disztribúciós rendszer alrendszerei a következők :

· értékesítési csatorna (akvizíciós disztribúció) ( célja a kereslet feltámasztása és a termékek értékesítése. E cél érdekében különböző jogi és gazdasági folyamatok zajlanak le. Az értékesítési csatorna szereplői lehetnek :

· termelők értékesítési szervezetei

· viszonteladók

· áruközvetítők

· végső fogyasztók

· reklámügynökségek

· bankok

· egyéb hitelintézetek

· fizikai elosztás csatornái (logisztikai disztribúciós rendszer) : alapvető célja és feladata a értékesítésre kerülő áru készletezése és eljuttatása a megfelelő helyre a megfelelő időben. Ennek érdekében fuvarozási, raktározási, árumozgatási, merchandiser feladatokat kell ellátni. E tevékenységek racionális szervezése a költségek csökkentését eredményezi. A logisztikai disztribúciós rendszer elemei :

· termelővállalat

· szállítmányozók

· raktározási vállalatok

· viszonteladó raktárai és üzletei

A disztribúciós rendszerben a fizikai elosztást nagymértékben befolyásolja az értékesítési csatorna kiépítettsége, vagyis a két alrendszer egymással összefügg.

A fogyasztási cikkek áramlásában az alábbi pontok különböztethetők meg :

· termelő

· nagykereskedő

· kiskereskedő

· értékesítési út

Az értékesítési rendszerben az alábbi áramlásokat kell megkülönböztetni, amik pontos módja az értékesítési út megválasztásától függ :

· termék áramlása (egyik pontról a másikra) : logisztikai feladat

· áru tulajdonjoga (eladótól a vevőig) : a tulajdonjog mozgásának elsősorban a kockázatvállalás szempontjából van nagy jelentősége

· pénz (az áru ellenértéke) : elsősorban pénzügyi jellegű feladat. A tulajdonjog megváltozását követi

· információ : magában foglalja a rendelés lebonyolítását, annak visszaigazolását, az ajánlatkérést és ajánlatadást, az információcserét és a szisztematikusan gyűjtött piaci információk mozgását

Klasszikus út :
Értékesítési csatorna főbb változatai

Értékesítési csatorna : azt a folyamatot jelöli, amilyen lépcsőkön keresztül az árú eljut a termelőtől a végső felhasználókig. Azt, hogy a az áru milyen utakon keresztül juthat el a fogyasztóig az alábbi jellemzők mutatják meg :

· az értékesítési út hossza

· az értékesítési út szélessége

· egy vagy párhuzamosan több értékesítési út igénybevétele van-e

· az értékesítési csatorna főbb szereplői

Fenti ismérvek kombinálása jelöli ki az adott termék konkrét értékesítési csatornáját.

Az egyes változatok közötti választást az alábbi főbb tényezők befolyásolják:

· a termék jellege

· piac jellemzői

· értékesítési út költségei

· lehetséges közvetítők milyensége

A termék jellege két szempontból befolyásolja az értékesítési út kiválasztását. Elsősorban az áru fizikai jellemzőinek oldaláról (terjedelem, súly, kiszerelés stb.) másrészről a fogyasztói igények oldaláról. Ezen igények közül a legfontosabbak:

· kényelem igénye (mennyiben igényli a vevő, hogy kevés utánajárással, a lehető leggyorsabban jusson hozzá a termékhez, vagy ez kevésbé fontos számára és inkább az alacsonyabb költséget választja)

· választék iránti igény (mennyiben igényli a vevő, hogy nagy választékból választhasson, vagy megfelelő-e neki egy széles, de sekély választék)

· termék eladásához kapcsolódó szolgáltatások igénye
· információk iránti igény
A piac jellemzői részben összefüggenek a termék jellemzőivel. A választásnál mindenekelőtt a vevők földrajzi elhelyezkedését kell figyelembe venni (területileg szétszórtan vagy koncentráltan jelentkezi-e az igény). Befolyásoló tényező lehet a kereslet ingadozása a szezonalítás is. Lényeges kérdés emellett, hogy a konkurencia magatartása milyen.

Az értékesítési út költségei között az alábbi elemek jelenek meg :

· árutovábbítás költségei

· raktározás költségei

· árengedményekből és hitelnyújtásból fakadó költségek

Amennyiben csökkentjük az értékesítési csatorna résztvevőinek számát csökkenthetővé válnak a költségek is, amiket vissza lehet adni a fogyasztók felé, vagy a csatorna résztvevői között oszolhat meg. A döntésnél figyelembe kell venni, hogy habár a hosszabb értékesítési út kevesebb költséggel jár az elérhető forgalom kisebb .

Az értékesítési út hossza : az értékesítési út lépcsőinek a számától függ elsősorban. A hazai belkereskedelemben az alábbi formák ismeretesek :

a)  Klasszikus út (termelő - nagyker - kisker - fogyasztó). Nem célszerű kihagyni a nagykereskedelmet, abban az esetben, ha szortimentünk kicsi vagy speciális és nem tudnánk az árukeverési funkciókat megoldani, illetve ha a forgalmazás során közbenső raktározás szükséges)

b)  Tranzit út (termelő - nagyker diszpozíciója - kisker - fogyasztó). Ez abban az esetben jelenik meg, ha a termelő piaci ismeretei hiányosak, vagy nem meri kihagyni a nagykert a láncból. Tipikus esete a mintatermi nagyker értékesítés, ahol a nagyker rendelést vesz fel és jutalék ellenében adja át a termelőnek aki elvégzi a terítést. Gyorsan romló áruknál is érdemes ezt az utat használni.

c)  Demigrosz út (termelő - nagyker - fogyasztó, termelő - nagyker - kisker - fogyasztó) A nagykereskedő ellát kiskereskedelmi feladatokat is.

d)  Művi út (termelő - kisker - fogyasztó). Ezt a változatot két dolog indokolhatja. A termék jellege (pl. romlandó áru, illetve rövid eltarthatóságú áru, pl. Chips) vagy a termelő kialakulatlan piaci kapcsolatai (pl. kisvállalkozó).

e)  Közvetlen értékesítési út (termelő - fogyasztó) Ez az értékesítés legősibb formája. Alkalmazása elsősorban  kisszériás nagy értékű termékek, egyedi gyártású termékek, mintabolti értékesítés esetén tapasztalható. Ide sorolható az ügynöki értékesítés is.

Értékesítési út szélessége : ez az értékesítésben résztvevő viszonteladók számát jelenti. Megválasztásánál elsődleges szempont, hogy piaci érdekeink mit diktálnak. Sok viszonteladót és ehhez mérten kevesebb többletszolgáltatást illetve kevesebb de exkluzívabb terjesztést. Az elosztási mód ezek szerint lehet :

· Intenzív (sok viszonteladó)

· Szelektív (kevesebb viszonteladó), Ezt indokolhatja az áru jellege, illetve a viszonteladóktól elvárt szakmai vagy esztétikai jellemzők. Ez az értékesítési rendszer kevesebb költséggel illetve beruházással jár.

· Exkluzív elosztási mód.

Értékesítési csatornák száma : egy időben több értékesítési csatornát is igénybe lehet venni, attól függően, hogy jelent-e valamilyen előnyt számunkra az, vagy több fogyasztóhoz tudjuk-e eljuttatni a termékeinket.

Értékesítési út szereplői :
a)  Nagykereskedők. Feladatuk a termelt termékek raktározása és kiszolgálás a kiskereskedelem felé. Előnyük abból fakad, hogy keverni tudják az árukat és meg tudják oldani a kisebb mennyiségű kereskedői igények kiszolgálását egy helyen több termékből is. Speciális formái a rack-jobberek (polcfeltöltő kereskedők), akik a kisker egységben merchandiser feladatokat is ellátnak, illetve a cash-and-carry áruházak, akik kiskereskedelmi funkciókat is ellátnak.

b)  Kiskereskedők: jellemző rájuk, hogy nő a tőkekoncentráció a kiskereskedelemben, és nőnek az áruházak méretei is. Jellemző formái az áruházak, szupermarketek, hipermarketek, üzletláncok, diszkontüzletek, bevásárlóközpontok. A bolt nélküli kereskedelem közé tartozik az automatákkal való értékesítés illetve a mozgó árusok intézménye, valamint a direkt ügynöki értékesítés (házaló kereskedő)

Alapvető marketingstratégiák az értékesítési csatornákban: háromféle jellemző piacbefolyásolási technológia van :

· pull stratégia : a termelő a végső fogyasztót veszi célba reklámjaival

· push stratégia : a közvetítő kereskedő meggyőzése a cél

· gravitációs stratégia : csak az első láncszemig kísérik figyelemmel az árut, onnantól sorsára hagyják

18. tétel: Piacbefolyásolási stratégiák, az értékesítési csatornában

Értékesítési rendszer szereplői :

a)  Termelők : feladatuk a termék előállítása, készletezése (időnként), és a nagykereskedelem ellátása annak megrendelései alapján

b)  Nagykereskedők. Feladatuk a termelt termékek raktározása és kiszolgálás a kiskereskedelem felé. Speciális formái a rack-jobberek (polcfeltöltő kereskedők), akik a kisker egységben merchandiser feladatokat is ellátnak, illetve a cash-and-carry áruházak, akik kiskereskedelmi funkciókat is ellátnak.

c)  Kiskereskedők : feladatuk a kiskereskedelmi áruk készletezése és a fogyasztók kiszolgálása. 

Vertikális marketingrendszer : abban az esetben beszélünk róla, ha az értékesítés csatorna szereplői között, valamilyen mértékű marketing együttműködés jön létre. A hagyományos rendszerben a szereplők mind független szervezetek és hiányzik közöttük a közös rendszerszemlélte és a célok valamilyen hierarchiája. A köztük fellépő konfliktusokat elsősorban az erőfölény alkalmazásával oldják meg. A VMR esetében a szereplők között együttműködés, vertikális integráció van. A vertikális marketing rendszerek fajtái :

a)  irányított  vertikális marketingrendszer : a marketing tevékenységek koordinációját egy vagy néhány vállalat által kidolgozott program alapján végzik. A rendszerben valamelyik szereplők nagyon nagy piaci súlya kell, hogy legyen, aki ennélfogva képes terelni a többi szereplőt. Ilyen a Pepsi Cola vagy a Coca-Cola értékesítési rendszere.

b)  Szerződéses vertikális marketingrendszer : a szereplők között szerződéses kapcsolat áll fönn. A domináns szereplő ezen a szerződéses kapcsolaton keresztül irányítja az együttműködést. Ilyen rendszerek a franchise-rendszerek.

c)  Vállalati vertikális marketingrendszer : az értékesítési út különböző szintjein álló szereplőket egy szervezet birtokolja és irányítja (pl. Azúr Unió)

A VMR a hagyományos együttműködési rendszerekkel szemben megteremti a szereplők lojalitását és együttműködési készségét., valamint a hálózat stabilitását, és csökkenti az egyes szereplők eltérő törekvéseinek széthúzó hatását.

Alapvető marketingstratégiák az értékesítési csatornákban: 
háromféle jellemző piacbefolyásolási technológia van :

· pull stratégia : a termelő a végső fogyasztót veszi célba reklámjaival

· push stratégia : a közvetítő kereskedő meggyőzése a cél

· gravitációs stratégia : csak az első láncszemig kísérik figyelemmel az árut, onnantól sorsára hagyják

19. tétel: Marketing kommunikáció és funkciói

A marketing kommunikáció lényege, hogy a vállalatoknak kommunikálniuk kell a leendő fogyasztóikkal, hogy megismertesse őket új termékeikkel, vagy ösztönözze őket a meglévő termékeik vásárlására.

A marketing kommunikációs mix négy fő részből áll :

· Reklámozás (promóciós elképzelések nem személyes bemutatása)

· Értékesítés ösztönzés (termék vagy szolgáltatás megvételére történő rövid távú ösztönzés)

· Propaganda, Public Relations (termék, szolgáltatás vagy vállalat népszerűsítése nem személyes módon, fontos hírek közzétételével vagy a vállalat kedvező bemutatásával, PR)

· Személyes eladás (egy vagy több vevővel folytatott társalgás közbeni szóbeli bemutatás eladási szándékkal)

Promóciós program meghatározásának szakaszai :

1)  Célközönség és jellegzetességeik meghatározása (beleértve azt a képet is, amit a célközönség a termékről kialakított)

2)  Meg kell határozni a kommunikáció célját (megismertetni, megkedveltetni, tájékoztatni, márkapreferenciát alkotni, meggyőzni vagy vételre buzdítani akarunk-e)

3)  Meg kell tervezni az üzenetet, a hatékony tartalmat, szerkezetet és formát
4)  Ki kell választani a kommunikációs csatornát, a személyeset és a nem személyeset is.

5)  Meg kell állapítania teljes promóciós költségvetést. Erre négy általános módszer van

· lehetőségek módszere (annyit teszünk, amennyi pénzünk van)

· árbevétel százaléka módszer

· versenytárssal egyenlő módszer

· cél és feladat módszer

6)  Promóciós költségvetést fel kell osztani a fő promóciós eszközök között, amit olyan tényezők befolyásolnak, mint a toló ill. húzó stratégia, a vásárlói készenlét állapota és a termék életgörbékének helyzete.

7)  Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora része tájékozódott a termékről, hányan próbálták ki, hányan vannak vele megelégedve.

8)  Végül minden kommunikációt koordinálni kell a következetesség, a jó időzítés és a költséghatékonyság érdekében.

20. tétel: Mit jelent az AIDA modell?

A reklám funkciói :

· tájékoztatás (vevőnek meg kell ismernie a terméket, vagy annak valamilyen kibővített jellemzőjét)

· befolyásolás (fogyasztóban pozitív képet kell kialakítani a termékről)

· emlékeztetés (a reklám a rendszeres megjelenéssel a felejtés ellen küzd)

· megerősítés (a vásárlást követő bizonytalanságok enyhítése)

Reklámtervezés lépései :
1)  Meg kell határozni a kommunikáció célját (megismertetni, megkedveltetni, tájékoztatni, márkapreferenciát alkotni, meggyőzni vagy vételre buzdítani akarunk-e)

2)  Célközönség és jellegzetességeik meghatározása és kijelölése
3)  Meg kell tervezni és megfogalmazni az üzenetet
4)  Meg kell állapítania teljes promóciós költségvetést. Erre négy általános módszer van

· lehetőségek módszere (annyit teszünk, amennyi pénzünk van)

· árbevétel százaléka módszer

· versenytárssal egyenlő módszer

· cél és feladat módszer

5)  Ki kell választani a kommunikációs csatornát
6)  Reklámeszközök bevetési idejét meg kell határozni, fel kell osztani a költségvetést a reklámeszközök között
7)  Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora része tájékozódott a termékről, hányan próbálták ki, hányan vannak vele megelégedve.

Reklámcélok meghatározása : az AIDA+C modell bemutatja, hogy miként jut el a fogyasztó a reklám hatására a vásárlásig :


Attention : figyelemfelkeltés


Interest : figyelemfelkeltés


Desire : vágyak felkeltése


Action : cselekvés


Confirmation : megerősítés, visszaigazolás vagyis vásárlás

Vagyis a reklámozás végső célja önmagában az eladás, de ezen túlmenően egyéb célok is megjelenhetnek. Ezek közül a legfontosabbak :

· forgalom növelése

· piaci pozíció stabilizálása

· új termék bevezetése

· fogyasztók tájékoztatása

· érdeklődés fenntartása

Mondanivaló (üzenet) megfogalmazása : az üzenet kialakításakor meg kell határozni, hogy „ki”, „mit” és „hogyan” mondja. A tartalomnak és a formának összhangban kell lennie egymással. Az üzenet háromféle bázison alapulhat :

· racionális (magyarázó) alapon

· emocionális (érzelmet közvetítő) alapon

· morális alapon

Leggyakrabban alkalmazott reklámeszközök :

· sajtóhirdetés

· reklámnyomtatvány

· DM levél

· közterületi reklám, plakát, óriásplakát

· rádióreklám

· TV reklám

POS reklámok

21. tétel: Mit jelent a kommunikációs mix? (PR, SP PS)

A marketing kommunikációs mix négy fő részből áll :

· Reklámozás (promóciós elképzelések nem személyes bemutatása)

· Értékesítés ösztönzés (termék vagy szolgáltatás megvételére történő rövid távú ösztönzés)

· Propaganda, Public Relations (termék, szolgáltatás vagy vállalat népszerűsítése nem személyes módon, fontos hírek közzétételével vagy a vállalat kedvező bemutatásával, PR)

· Személyes eladás (egy vagy több vevővel folytatott társalgás közbeni szóbeli bemutatás eladási szándékkal)
Sales Promotion (SP)
 : olyan tevékenységek összessége, amik a fogyasztók, vagy a kereskedők vásárlásait hivatottak növelni, de nem tartoznak sem a reklám, sem a személyes eladás kategóriájába, sem pedig a PR kategóriájába. Piacbefolyásolási eszköz, ami az érékesítésre hat, a vevő viselkedését rövid idő alatt és rövid távra változtatja meg. A kereslet azonnali aktivizálódását segíti elő. Elsősorban kereskedelmi támogatás és csak másodsorban kommunikáció, de többségében csak a kommunikáción keresztül működik.

Az eladásösztönzést  fejlődését magyarázó tényezők :
· Törekvés a gyors rövid távú eredményre

· Változó tulajdonságú fogyasztók megnyerése (nekik erősebb az érdeklődésük a kedvezmények iránt)

· Piaci túlkínálatban való mozgás

· Növekvő reklámköltségek miatti új módszerek keresése (ha a hagyományos reklámot a SP-vel összekapcsolunk nagyobb eredményt érhetünk el)

Az eladásösztönzés :

· segíthet eladni

· segíthet megtartani a jelenlegi fogyasztókat

· növelheti az eladás gyakoriságát

· növelheti az egy kontraktusra jutó leadott mennyiséget

· segítheti az értékesítési csatorna támogatását

· nem tud változtatni a fogyasztók attitűdjein

· nem tud hanyatló eladási trendeket megváltoztatni.

Az eladásösztönzés részaránya marketingkommunikáción belül egyre nagyobb mértékben nő a reklám rovására.

Az eladás ösztönzés rendszere, módszerei : az eladásösztönzés, csak a vásárlással együtt juttatja valamilyen többlethez a vevőt.


1)  Kereskedői eladásösztönzés : célja a termelő termékeinek kereskedők általi vásárlásának ösztönzése, vagy segítése. Eszközei lehetnek :

· tájékoztató kiadványok

· kereskedők részére szervezett találkozók, konferenciák, továbbképzések

· információs szolgálat

· árubemutatók

· eladástér kialakításában nyújtott segítségek (display, sztenderek, hűtőládák stb.)

· eladási akciók (kereskedői pontgyűjtő akciók)

2)  Fogyasztók ösztönzése a kereskedő által
· összeállítással, kínálással és használattal való árubemutatás

· árengedmények

· eladás közbeni szolgáltatások

3)  Fogyasztók ösztönzése a termelő által
· árukapcsolás

· mintaküldemény

· ajándék, ingyenes csomag, jutalom

· vásárlási utalvány, kupon

· fogyasztói versenyek, nyereményjáték, sorsolás

4)  Eladószemélyzet ösztönzése (ügynökök támogatása)
Public Relations (PR) 
fogalma : olyan interaktív kommunikációs tevékenység melynek célja a vállalkozás és környezete közötti bizalom kiépítése és folyamatos ápolása. A PR a célcsoportok tekintetében két alapvető területre terjed ki :

· a vállalkozás belső kapcsolatrendszerével kapcsolatos PR tevékenység

· a vállalkozás külső kapcsolatrendszerével kapcsolatos PR tevékenység

Belső PR : alanyai lehetnek a vállalat belső érintettjei, dolgozók, családtagjaik, tulajdonosok, képviselő, tanácsadók és mindazok akik a belső érdekkapcsolatok szféráját képezik.

Külső PR : alanyai szerint további két csoportra bontható (
a)  funkcionális kapcsolatok szervezése olyan célcsoportok irányába, akik a cég mindennapi élete során kerülnek kapcsolatba a céggel. Ilyen csoportok lehetnek :

· fogyasztók (felhasználók)

· szállítók

· egyéb partnerek

· pénzintézetek

· iparági és szakmai irányítás

· érdekképviseletek

b)  közönségkapcsolatok
· helyi és országos környezet

· helyi önkormányzatok

· tömegkommunikációs médiumok képviselői

· társadalmi szervezetek

PR eszközei : a közönségkapcsolatok eszközrendszere nagyjából megegyezik a reklámeszközökkel, legalábbis formájukat tekintve, azonban tartalmilag azoktól elkülönül. A PR-ben a legfontosabb szempont a bizalom megnyerése, ezért a szövegei hosszabbak, részletesebbek mint a reklámok esetén. PR eszközei lehetnek :

· szóbeli eszközök (előadás, TV adás)

· írásbeli eszközök (pl. reklámcikk)

· akciók, rendezvények, alapítványok, segélyek stb.

PR folyamata :

· információk beszerzése a közönség elvárásairól és véleményéről

· ezen információk összevetése a saját céljainkkal

· vállalkozás tevékenységének alakítása úgy, hogy a célközönség véleményét (vállalati imázs) az elvárt irányba fejleszthesse

· közönség tájékoztatása a cselekvéseinkről

· információk gyűjtése visszacsatolásként

PR sajátosságai : 

· hatása csak hosszú távon mutatkozik meg, ezért viszonylag folyamatosnak kell lennie

· kétirányú információáramlást feltételez

· csak közvetetten mutatkoznak hatásaik

· nincs szűk célcsoportja

Személyes eladás és meggyőzés - Personal Selling (PS) : 
a piacbefolyásolás kommunikatív eleme. A fogyasztó befolyásolása ebben az esetben közvetlenül, személyes kommunikáció útján valósul meg, a kommunikátor és a befogadó között közvetlen kapcsolat alakul ki. Azon folyamat során, ahogyan a termék a termelőtől a fogyasztóig eljut valamilyem módon minden esetben fellép a személyes meggyőzés esete.

A személyes eladás előnyei :

· részletes és pontos információk szerezhetők a fogyasztói igényekről

· tájékozódni lehet a partnerek piaci intézkedéseiről, üzleti reakcióikról

· műszaki-gazdasági feladatok is elláthatók

· speciális piackutatási munkák is elvégezhetők

· azonnali reakciói és válaszreakció is lehetséges

A személyes eladás hátrányai :

· nagyon magas az egységnyi eladásra jutó költség

· a rendszer kiépítése nehézkes

A személyes eladás jellemző területei és jellemzői :

a)  bolti eladás, kiskereskedelem

· bolti eladó ajánlása alapján történik a vásárlás

· ha nem saját boltról van szó, akkor nehéz érdekeltté tenni az eladót

b)  nagykereskedelem

· eleinte üzletkötők feladata rendelések összegyűjtése volt (Füszért rendszer)

· mára ez a kereskedelmi képviselő feladata, elsősorban a termelő irányításával

c)  termelőeszközök piaca

· a személyes eladás szerepe meghatározó

· a meggyőzés elsősorban racionális, technikai és műszaki érvekkel lehetséges

· kevesebb de nagyobb mértékű üzletek köttetnek (fajlagos költségek alacsonyabbak)

· üzletkötőnek nagyobb műszaki ismeretekkel kell rendelkeznie

· ügynök feladata a pontos kapcsolattartás, információ szolgáltatás és gyűjtés

d)  külkereskedelem

· hasonló a nagykereskedelem feladataihoz

A személyes eladás ott nagyobb a jelentősége, ahol fontosabb az információk azonnali közlése, az azonnali reagálás a vevő kérdéseire, vagyis a nagykereskedelem és az iparcikkek terén.

Eladószemélyzet feladatai :

· Információk beszerzése

· eladás tervezés

· vevőkapcsolat ápolása

· rendelések illetve megbízások felvétele

· felvett rendelések lebonyolításával kapcsolatos információk beszerzése (ellenőrzés)

Reklám fogalma, fontosabb jellemzői : a reklám olyan nem személyes kommunikációs tevékenység, amelynek célja a kiválasztott célcsoport befolyásolása, attitűdjeik megváltoztatása.

Reklám alapvető jellemzői :

· személytelenség (mindenkihez szól)

· tömegszerűség (nagy tömegeket ér el egyszerre)

· azonosíthatóság ( az üzenet kibocsátóját jól meg tudjuk különböztetni)

· egyirányúság (a befogadók közvetlenül nem jeleznek vissza)

22. tétel: Reklámterv kialakításának lépései (MÍR lényege, alrendszeri követelménye)

Marketing információ rendszer (MIR): különböző belső és külső információk koordinált és folyamatos gyűjtését, feldolgozását, szelektálását, tárolását, áramoltatását és megjelenítését megvalósító rendszer. Alrendszerei:

· Piackutatási rendszer (marketing kutató rendszer)

· Marketing felderítési rendszer (marketing figyelő rendszer)

· Belső adatszolgáltatás (belső beszámolók rendszere)

· marketing modellezés (marketing elemző rendszer)


Információkkal szembeni követelmények :
· relevancia és teljesség (az információk a vizsgált jelenségre vonatkozzanak és lehetőleg lefedjék azokat)

· megbízhatóság
· időszerűség (aktualitás)

· mérhetőség
Marketingkutatás: olyan objektív formális eljárás, ami a marketing döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el az adatok szisztematikus gyűjtése, elemzése és közlése révén. A vállalati marketing tevékenység információs bázisa, célja, hogy a mindenkori konkrét termékre vagy szolgáltatásra vonatkozóan választ adjon

· az általános piaci helyzetre (főbb jellemzőire, piaci részesedésre, konkurensekre, fogyasztókra)

· keresleti helyzetre ( szükséglet, igény, fogyasztói magatartás, keresletre ható tényezők)

· beszerzési lehetőség (forrás megtalálása, nyereséges és eredményes árukészlet kialakítása)

· kínálati helyzet ( termék, ár csomagolás, eladási feltételek

Marketing információs rendszer funkciói : az információk ..

· gyűjtése, szelektálása

· tárolása, elemzése

· feldolgozása

· áramoltatása, megjelenítése, közlése

· információs rendszer működtetése

Marketingkutatás módszereinek osztályozása :











23. tétel: Stratégia típusok megalapozását jelentő különböző kutatási módszerek
Marketingkutatás: olyan objektív formális eljárás, ami a marketing döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el az adatok szisztematikus gyűjtése, elemzése és közlése révén. A vállalati marketing tevékenység információs bázisa, célja, hogy a mindenkori konkrét termékre vagy szolgáltatásra vonatkozóan választ adjon

· az általános piaci helyzetre (főbb jellemzőire, piaci részesedésre, konkurensekre, fogyasztókra)

· keresleti helyzetre ( szükséglet, igény, fogyasztói magatartás, keresletre ható tényezők)

· beszerzési lehetőség (forrás megtalálása, nyereséges és eredményes árukészlet kialakítása)

· kínálati helyzet ( termék, ár csomagolás, eladási feltételek

Marketingkutatás módszereinek osztályozása :











24. tétel: Marketing mix
A marketing tervezés folyamata: 
a marketinglehetőségek elemzéséből. a célpiacok felkutatásából és szelektálásából, a részstratégiák és programok tervezéséből, valamint a marketingműveletek szervezéséből. végrehajtásából és ellenőrzéséből áll. A marketingtervezés az alábbi lépésekből áll :

1)  Makro- és mikrokörnyezet elemzése, helyzetelemzés
2)  Termék piaci lehetőségeinek elemzése, célpiacok felkutatása, szegmentálás
3)  Célcsoportképzés, pozicionálás
4)  Marketingstratégia meghatározása és lebontása részstratégiákra, marketing-mix kialakítása  (termékhez, értékesítéshez. árkialakításhoz és a promocióhoz kapcsolódó marketing eszközök meghatározása)

5)  Marketingprogram kialakítása (a marketing-mix elemeinek használatának sorrendisége és ütemezése)

6)  Költségek elemzése (javasolt marketing eszközök alkalmazása során felmerülő költségek elemzése és azok szembeállítása a vállalati menedzsment elképzeléseivel illetve a vállalat lehetőségeivel)

7)  Controlling (a marketing eszközök alkalmazása során elvégezhető ellenőrzési lehetőségek feltárása, és konkrét javaslatok kidolgozása a controlling eszközökre, valamint a controlling alapját képező mutatók megállapítása)

Marketing megjelenési formája a vállalaton belül : 
MARKETING-MIX
a vállalati marketing eszközök tudatos és megfelelő arányú, az aktuális piaci helyzethez alkalmazott kombinációja ( 4P (
1)  Termékpolitika (product) : terméktervezés, fejlesztés, pozicionálás, termékek bevezetése és kivonása, formatervezés, csomagolás, kutatás

2)  Árpolitika (price) : költségvizsgálatok, fogyasztói árelfogadás vizsgálata, árpolitika meghatározása, költségtérítések, engedmények, árérzékenység vizsgálata
3)  Értékesítési politika (place distribution) : értékesítési út és politika meghatározása, logisztika, kereskedelmi formák alkalmazása, kereskedelmi partnerek kiválasztása, kereskedelmi szervezet kialakítása
4)  Reklám (promotion) : kommunikációs elvek és startégiák meghatározása, reklám és PR tevékenység koordinálása, eladás ösztönzés, reklámhatás elemzés.
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