Alapfogalmak

A marketing helye a turizmus rendszerében
· A turizmus rendszerének alrendszerei

· A turizmus rendszer működése / vezérléstechnikák:

· Turizmuspolitika

· Tervezés-fejlesztés

· Ösztönzés

· Szabályozás

· Marketing.
A marketing fogalma

A marketing társadalmi és vezetési lépések láncolata, melynek során az egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás között, mialatt kielégítik szükségleteiket és igényeiket.

E meghatározás a következő alapfogalmakra épül:

· szükséglet, igény, kereslet,

· termékek,

· hasznosság, értékek, elégedettség,

· csere, ügyletek, kapcsolatok,

· piacok,

· marketing és piaci szereplők.

· A marketing szűkebb értelemben olyan vállalati tevékenység, amely a vevők/felhasználók igényeinek kielégítése érdekében elemzi a piacot, meghatározza az eladni kívánt termékeket és szolgáltatásokat, megismerteti azokat a fogyasztókkal, kialakítja az árakat, megszervezi az értékesítést és a lehetséges vásárlókra irányuló kommunikáción keresztül befolyásolja a fogyasztói magatartást. 
· Tágabb értelemben viszont a marketing a vállalat egészére kiterjedő filozófiai szemléletmód: annak folyamatos felismerése, hogy az üzleti tevékenység középpontja a fogyasztók hosszú távú érdeke kell, hogy legyen, illetve egyensúly megteremtése a jelenlegi erőforrások felhasználásával történő profittermelés és a jövendő profittermelés érdekében történő alkalmazkodás között, figyelembe véve a társadalmi és környezeti korlátokat. 
Szükséglet, igény, kereslet

Szükséglet: hiányérzet. Az emberi szükségletek bizonyos alapvető kielégítetlenség esetén hiányérzetként jelentkeznek.

Az igények az ilyen alapvető szükségletek konkrét kielégítésére irányulnak.

A kereslet egy konkrét termék iránti olyan igény, ami mögött vásárlóképesség és vásárlási hajlandóság áll.

Termék 

Az emberek szükségleteiket és igényeiket termékekkel elégítik ki.

Termék: átfogja mindazt, ami valamely szükséglet vagy igény kielégítésére felkínálható,

vagyis

 a szokásos értelemben vett termékeket és szolgáltatásokat is.

A kézzelfogható terméket is valamely szükséglet kielégítésére vásároljuk meg, nem a tárgy kedvéért önmagáért. A tárgy a szolgáltatás becsomagolásának eszköze.

Hasznosság, érték, elégedettség

A hasznosság a fogyasztó becslése arra vonatkozólag, hogy a termék mennyire képes kielégíteni szükségleteit.

Ha egy termék több értéket képvisel egy másiknál, akkor többet tud nyújtani az áráért. Az értékelés azonban ma már több, mint szűk gazdasági megfontolás.

Elégedettség: mennyire felel meg a termék az elvárásoknak, az elvárt hasznosságnak.

Csere, ügyletek, kapcsolatok 

A csere a megkívánt termék megszerzésének az a változata, amikor viszonzásképp felajánlunk érte valamit. 

Ahhoz, hogy a csere megtörténjen:

1. Legalább két félre van szükség,

2. Mindegyik félnek rendelkeznie kell valamivel, ami a másik számára értéket hordoz,

3. Mindegyik félnek kommunikációképesnek kell lennie,

4. Mindegyik félnek rendelkeznie kell az ajánlat elfogadásának, illetve elutasításának jogával,

5. Mindkét félnek helyénvalónak vagy kívánatosnak kell tartania a másikkal való megállapodást.

Az ügylet a két fél között cserét jelenti.

Kapcsolat: ügyletek sorozata hosszabb időszakon keresztül ugyanazon szereplők között. A kapcsolat csökkenti az ügyletek költségét és időigényét, a kapcsolat speciális vállalati erőforrás. 

Piac 

Piac: a tényleges és potenciális vevők és eladók, valamint azok cserekapcsolatainak rendszere, melynek legfőbb tényezői a kereslet és kínálat, az ár és jövedelem.

Kereslet: azt fejezi ki, hogy a fogyasztó vagy felhasználó hajlandó és képes valamilyen terméket vagy szolgáltatást megvásárolni (egyéni vs. piaci kereslet).
Kínálat: azt jelenti,  hogy egy vállalat képes és hajlandó eladás céljából valamely terméket vagy szolgáltatást előállítani vagy teljesíteni (egyéni vs. piaci kínálat).

Piaci szereplők és marketing

Piaci szereplő: aki termeléssel vagy fogyasztással közvetlenül befolyásolja a piaci folyamatokat.

Marketing: a piacokkal kapcsolatban végzett tevékenység, a potenciális cserék megvalósítása érdekében.

A tervezésnek és a végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk és szolgáltatások teremtése, árazása, ösztönzése és elosztása megy végbe annak érdekében, hogy  a cserén keresztül megvalósuljanak az egyéni és szervezeti célok.

A marketing helye a turizmusban
· A turizmus rendszerének alrendszerei

· A turizmus működése/ vezérléstechnikák:- turizmuspolitika

                                 - tervezés- fejlesztés

                                                                               - ösztönzés

                                                                               - szabályozás

                                                                               - marketing  
Turizmus és marketing
WTO: a marketing egy vezetés filozófia, amely a turisztikai kereslet igényeinek a kielégítését célozza oly módon, hogy a kutatás, előrejelzés a kiválasztás segítségével a vállalat a turisztikai terméket a piacra úgy juttatja el, hogy az a számár a lehető legnagyobb hasznot eredményezze

Krippendorf: a marketing az idegenforgalmi szervek vállalat-politikájának, valamint a helyi, regionális, nemzeti és nemzetközi területek magán és állami turizmuspolitikájának olyan módszeres és koordinált végrehajtását jelenti, amely meghatározott fogyasztói csoportok szükségleteinek lehető legjobb kielégítésére irányul, megfelelő nyereség elérése mellett.

Morrison: a marketing egy állandó, több részből összevetendő folyamat, amelyen keresztül a turisztikai szektor kutatja, megtervezi, megvalósítja, ellenőrzi és értékeli mindazon tevékenységeket, amelyeknek a célja a fogyasztói igények kielégítése és a vállalat céljainak az elérése. A hatékony marketing megköveteli a szervezet valamennyi dolgozójának az erőfeszítését. Hatékonyságát jelentősen befolyásolják a társszervezetek tevékenységei.
HIPI
· Változékonyság (heterogenity)

· Nem- fizikai természet (intangibility)

· Nem tárolható jelleg (perishability)

· Elválaszthatatlanság ( inseparability)

· Parasuraman-Zeithalm-Berry

SHIPIT
· HIPI +

· Specializáció (specialization)

· Technológia (technology)  

8P
· Product
· Partnership

· People

· Packaging

· Programming

· Place

· Promotion

· Price
A vállalati marketingről alkotott elképzelések fejlődése

A marketing mint egyenrangú funkció

A marketing mint lényeges funkció

A marketing mint legfőbb funkció

A fogyasztó mint meghatározó funkció

A fogyasztó mint meghatározó és a marketing mint integráló funkció

Szolgáltatás- és turizmus marketing

A turisztikai kereslet

Kereslet (turista):

· motiváció,

· diszkrecionális jövedelem,

· szabadidő.

A turisztikai kínálat 

Kínálat (turisztikai termék): vonzerő, szállás, étkezés, közlekedés, egyéb infrastruktúra, szórakozási lehetőségek, kultúra, vendégszeretet, biztonság, higiéné, turisztikai szervezetek, árak, stb

A terméktől a szolgáltatásig

A termékek (fizikai javak) és a szolgáltatások piacának határvonala nem határozott.

· Problémamentes fogyasztási javak (péksüti).

· Magyarázatot igénylő fogyasztási javak (selyem blúz).

· Karbantartás/szervízigényes beruházási javak (autó).

· Számítógép.

· Nagyberendezések tervezése és építése.

· Ingatlanközvetítés.

· Autójavítás.

· Hajvágás, piackutatás.

· Orvosi tanácsadás, pszichoterápia.

A szolgáltatástermék fizikai tartalma
1. egy tranzakcióban elfogyasztott fizikai tartalom

2. szolgáltatás tárgyi környezete

3. igénybe vevő által a szolgáltatásfolyamatba vitt fizikai tartalom („hozott anyag”)
A jószág hármas szerkezete
· vizsgálati tényezők pl.????

· tapasztalati tényezők pl.???

· bizalmi tényezők pl.???

A szolgáltatás osztályozása a helyváltoztatás alapján
· mind, a szolgáltató, mind az igénybe vevő helyben marad pl.??

· a szolgáltató megy az igénybe vevőhöz pl???

· az igénybevevő megy a szolgáltatóhoz pl.???

A szolgáltatások osztályozása (ISIC)
· Kereskedelmi szolgáltatások (nagy- és kiskereskedelem)

· HORECA

· Logisztikai szolgáltatások (szállítás, raktározás, kommunikáció)

· Professzionális szolgáltatások (pénzügyi, biztosítás, ingatlan, üzleti tanécsadéás)

· Személyi, közösségi, társadalmi szolgáltatások

· Költségvetési szolgáltatások

Szolgáltatások rendszere
1. Non-business:- oktatás

 
 - kulturális szolgáltatások

                           - közszolgáltatások

                           - egészségügyi szolgáltatások

2. Vállalkozói:- üzleti
                       - disztribúciós

                       - pénzügyi

                       - személyes
      
Szolgáltatásmarketing 
A szolgáltatások tulajdonságai

1.  Megfoghatatlanság - A szolgáltatás nem fogható meg, nem mérhető vagy értékelhető az előállítás előtt

2. Elválaszthatatlanság - az előállítás és a fogyasztás szimultán történik, mely mind az előállítótól, mind pedig a fogyasztótól aktív közreműködést igényel. 

3. Heterogenitás - A szubjektum szerepe, minden fogyasztó más és másképpen ítélheti meg ugyanazt a szolgáltatást

4.  Raktározhatatlanság

(hierarchia?)

Szolgáltatások sajátosságaiból adódó problémák 
	Szolgáltatás-jellemző 
	Marketingprobléma 

	Megfoghatatlanság
	A szolgáltatások nem tárolhatók, nem védhetők szabadalommal, nem bemutathatók, nehéz őket beárazni

	Heterogenitás 
	A fogyasztó részt vesz a termelésben, más fogyasztók is részt vesznek a termelésben, a központosított tömeggyártás nem lehetséges


	Szolgáltatás-jellemző 
	Marketingprobléma 

	Elválaszthatatlanság 
	A szabványosítást és a minőségellenőrzést nehéz elérni, a kapacitások csak a fogyasztó jelenlétében használhatók ki

	Raktározhatatlanság 
	Nem lehet raktározni a szolgáltatásokat, a kapacitások csak a fogyasztó jelenlétében használhatók ki


Szolgáltatások sajátosságainak másodlagos következményei
· Minőségingadozás magas kockázata (fogyasztó szubjektivitása)

· Frontline szabályozásának korlátai

· Tervezett szolgáltatás teljesítésének korlátai

· Áruminta hiánya

· Minőségi standard-ek kialakításának nehézségei

· Fizikai tartalom kritikus jelentőséggel bír a megítélésben

· Nehéz selejtmentes teljesítményt biztosítani
· Nehezen kezelhető panaszhelyzetek

· Különleges a háttér és a frontline kapcsolata

· Nehezen irányítható folyamatok (több különböző, eltérő érdekű piaci szereplő)

· Áru nem cserél tulajdonost

· Kölcsönös bizalmi viszony a szolgáltató és a végső fogyasztó között

· Vásárlás a diszkrecionális jövedelem függvénye

· Termelékenység nem meghatározható olyan szolgáltatás esetében, amely 2 piaci szerplő között végez közvetítői tevékenységet

· Márkahűség nagyobb szerephez jut

· Magas kockázat értékelés minden fél esetében
A turisztikai szolgáltatások jellemzői
A turisztikai szolgáltatások további jellemzői

· Szezonalitás
· Az emberi erőforrás szerepe kiemelten fontos

· Egymásra épülő, egymástól függő termékelemek, komplexitás

· Monopóliumok, oligopóliumok jelenléte

· Magas állandó költségek

· közvetítők szerepe magas

· észlelt kockázat rendkívül magas

· magas helyettesíthetőség  
Turizmusmarketing 

Nem önálló tudományág, hanem a marketing alkalmazása, a marketing alapelvek adaptációja a turizmusra.

4P / 7P

A marketing mix / 4 P: azoknak a marketingeszközöknek az összessége, amelyeket a vállalat a célpiacokra vonatkozó tervek megvalósításához használ fel.

Product – termék, Price – ár, Place – elosztási vagy értékesítési csatornák, Promotion – promóció

+3 P

People – emberi erőforrás, emberi tényező

Physical evidence – tárgyi megjelenés

Process – a folyamat, amelyen keresztül a csere megvalósul

+3 P

Emberi tényező: az összes olyan szereplő, aki szerepet játszik a szolgáltatásügylet létrejöttében, és így hat az igénybe vevő által észleltekre, azaz a szolgáltató front-személyzete, maga az igénybe vevő, és a szolgáltatásügylet környezetében található más igénybe vevők.

Tárgyi elemek: az a környezet, amelyben a szolgáltatást nyújtják és ahol az ügylet lezajlik, továbbá bármely olyan tárgyi elem, amely megkönnyíti a szolgáltatás teljesítését vagy kommunikációját.

Folyamat: azok az eljárások, mechanizmusok, tevékenységfolyamatok, melyek műveleti rendszere leszállítja a szolgáltatást.

4P (Morisson)

Morisson (1989)

People – emberi erőforrás

Packaging – csomaggá szervezés 

Partnership – együttműködés

Programming – a mix koordinálása, az egyes elemek összehangolása

A turizmus marketing szintjei

· Nemzetközi  (desztinációs marketing)
· Nemzeti ( d.m.)
· Regionális (d.m.)
· Vállalati

Az igény és szükséglet fogalma

A szükséglet

· Szükséglet = ha a belső környezet állandósága megbomlik, akkor az egyensúly helyreállítására reflexes vagy motivációs folyamatok lépnek életbe.

· Reflexes mechanizmus

· Motivációs mechanizmus

Maslow szükségletpiramisa

· Fiziológiai szükségletek

· Biztonság iránti vágy

· Valahová tartozni akarás

· Megbecsülés iránti szükségletek

· Önmegvalósítással kapcsolatos szükségletek

Mill és Morrison

· Két további, intellektuális szükséglet

· Tudni és megérteni (ismeretszerzés)

· Esztétika (a szépség értékelése)

A szükségleteket befolyásoló tényezők

· Demográfiai változók

· népességstatisztikával leírható változók

· Pszichográfiai változók

· az életstílussal, illetve a személyiségi jellemzőkkel összefüggő változók

Az utazási motivációk

A motiváció

· A motiváció alapvető forrásai a biológiai szükségletek.

· Ha ezek kielégítetté válnak, a kutató-kereső tendenciák kerülnek előtérbe.

· A szükségletből akkor lesz szándék, vagy motiváció, ha tudatosul.

Az utazási motivációk csoportosítása

· Middleton

· Horner és Swarbrooke

· Holloway és Robinson

Az utazási motivációk egy lehetséges csoportosítása
· Pihenés

· Rokonok, ismerősök felkeresése

· Strandolás, fürdőzés

· Kertészkedés, kerti munka

· Gyógyfürdők, gyógykezelés

· Horgászás

· Hegyvidéki utazás

· Vízparti utazás

· Falusi utazás

· Egyéb üzleti tevékenység

· Színház, opera hangverseny látogatása

· Vízsport

· Wellnes

· Lovaglás 

· Síelés

· Stb…

Az utazási döntést befolyásoló tényezők

· Az utazás tényét meghatározó tényezők

· A vonzerőt, desztinációt meghatározó tényezők
A turisztikai keresletet meghatározó további tényezők

· Szabadidő

· Diszkrecionális jövedelem

A turisták típusai pszichológiai jellemzőik alapján

· Plog

· Cohen

· Smith

Plog turista tipológia
1. Pszichocentrikusok: ismerős úti célok, a célterületen megszokott tevékenységek, napsütés és szórakozást keresnek, kikapcsolódás, előnyben az autó, jól kiépített turisztikai szolgáltatásokat keres, családias hangulatot, szolgáltatások teljes körének igénybevétele, sok előre szervezett programmal

2. Allocentrikusok: turisáták által nem látogatott úti célok, új élmények, magas aktivitási szint, új és szokatlan desztinációk, felfedezésre törekvés, előnyben a repülő, élvezi a más, idegen emberekkel való találkozást, igénybevett turisztikai szolgáltatások: elfogadható vagy jó szállás és étkezés a megszervezett út tartalmazza z alapvető dolgokat, a szervezés legyen rugalmas 

Cohen turista tipológia

1. vándor: nem intézményesített turizmus                                    Újdonsás

2. felfedező: nem intézményesített turizmus

3. egyéni tömegturista: intézményesített turizmus

4. szervezett tömegturista: intézményesített turizmus                  Otthonosság

Smith turista tipológia
	Turista típusa
	Turisták száma
	Alkalmazkodás a helyi normákhoz

	Felfedező
	Korlátozott
	Tökéletesen alkalmazkodik

	Elit
	Ritkán látható
	Tökéletesen alkalmazkodik

	Off-beat
	Nem mindennapi
	Jól alkalmazkodik

	Nem mindennapi
	Időként látható
	Valamennyire alkalmazkodik

	Majdnem tömegturista
	Egyenletes áramlás
	Keresi a nyugati stílusú szolgáltatásokat

	Tömegturista
	Folyamatos áramlás
	Elvárja a nyugati stílusú szolgáltatásokat

	charterturista
	Nagy tömegben érkezik
	Megköveteli a nyugati stílusú szolgáltatásokat


A családi életciklus modell
· gyerek

· tinédzser

· fiatal felnőtt

· fiatal pár

· fiatal pár kisbabával

· növekvő család

· középkorú pár, külön élő felnőtt gyerekkel

· idős

Az életciklus modell
· egyedülálló

· fiatal házas gyerek nélkül

· teljes fészek 1. (gyerek fiatalabb 6 évnél)

· teljes fészek 2. (legkisebb gyerek idősebb 6 évnél)

· teljes fészek 3. 

· idősebb házaspár felnőtt gyerekkel

· üres fészek 1. (még nem nyugdíjas)

· üres fészek 2. (család feje nyugdíjas)

· nyugdíjas idős, de még aktív

· nyugdíjas idős, inaktív

Hajlandóság a turizmusban való részvételre
· utazók aránya 60% (belföldre: 67%, külföldre: 17%, is-is: 16%)

· egy belföldre utazó háztartás átlagosan 3,3 +- 0,215 utazáson vett részt 2004-ben. Az átlagnál több utazáson vettek részt: 

            -     a férfiak (3,6)

· az 51-60 évesek (4,1)

· a felsőfokú végzettségűek (4,1)
· a nyugdíjasok

· stb….

Fogyasztói magatartás

A fogyasztói magatartás vizsgálatának célja
A marketing tevékenység legfontosabb célja a vevők/ felhasználók igényeinek megismerése és kielégítése, tehát a célpiacok vásárlói magatartásának megértése.
A fogyasztói magatartás modellje

Külső ingerek ( A vevő fekete doboza ( A vásárlási döntés

Külső ingerek

· marketing – 4P (7P)

· környezeti – gazdasági, politikai, technológiai, kulturális, stb.

A fekete doboz: a vevő kulturális, társadalmi, személyes, pszichológia jellemzői és a vásárlási döntés folyamata határozza meg a végeredményt.

A vásárlási döntés: termék-, márka-, kereskedőválasztás, időzítés, a vásárlásra fordított összeg.

Társadalmi osztályok Magyarországon

Felső/alsó felső réteg

Felső/középső/alsó középréteg

Felső/alsó alsó réteg

Decimálisok  (kiemelt az alsó és a felső tized

A fogyasztói magatartást befolyásoló főbb tényezők 
Kulturális jellemzők: a fogyasztói magatartást legmélyebben és legerősebben befolyásoló tényezők.

· Kultúra: értékek, felfogások, célok és magatartás-formák. Az ember a szocializáción keresztül a családban és a számára kulcsfontosságú intézményekben sajátítja el ezeket.
· Szubkultúra: nemzetiségi, vallási, faji, földrajzi csoportok. 

· Társadalmi osztály: a társadalom viszonylagosan homogén és tartós tagozódása, amely hierarchikus felépítésű, és az egyes osztályok tagjai hasonló érték-, érdek-, és magatartásnormákkal rendelkeznek. 

Társadalmi jellemzők
· Referenciacsoport: azok a csoportok, amelyek az ember attitűdjére vagy magatartására közvetlen vagy közvetett hatással vannak. Elsődleges és másodlagos csoport. Aspirációs és aszociális  csoport. 

· Család: a legnagyobb hatású referenciacsoport, orientációs család és saját család.

· Társadalmi szerepek és státuszok: az ember számos csoportnak lesz tagja élete során, az ezekben elfoglalt pozícióját határozzuk meg ezekkel a fogalmakkal.

Személyes jellemzők

· Kor- és életciklus szakasz

· Foglalkozás

· Gazdasági körülmények: befolyásolja a szabadon elkölthető jövedelem nagyságát, a hitelfelvételi lehetőségeket, az életmódot (költekező vagy takarékos).

· Életmód: az egyén tevékenységében, érdeklődési körében és nézeteiben tükröződik.

· Személyiség és én-kép: az egyén sajátos pszichológiai jellemzőinek összessége (önbizalom, dominancia, autonómia, tisztelet, szociabilitás, védekező- és alkalmazkodóképesség), én-kép: tényleges én-kép, ideális én-kép, mások által alkotott kép.

Pszichológiai jellemzők

· Motiváció: Maslow motivációelmélete.
· Észlelés: a motivált egyén kész a cselekvésre, de cselekvésének jellegét meghatározza a helyzet észlelésének módja. Az észlelés olyan folyamat, amelyen keresztül az egyén osztályozza, rendszerezi és lefordítja a külvilágból érkező információkat.

· Tanulás: az egyéni magatartás módosulása. Ha erős ösztönzéseket, motivációt befolyásoló hatásokat és pozitív megerősítéseket alkalmazunk, növelhető a termék iránti kereslet .

· Gondolkodásmód és attitűdök: értékelések, érzések, cselekvési tendenciák.

Életstílus szegmentálás
· Óvatos pihenni vágyók, kikapcsolódás, konzervativizmus

· Klasszikus kultúrüdülő

· Igényes élményüdülő, aktív, mindenütt egy keveset

· Fiatal élvezetüdülő, 5S

· Fiatal család, semmittevés, látványosság, szabadidőpark

Az utazási döntés modellje

· Igény - Szándék - Keresés -  Döntés   Utazás - Üdülés a desztinációban - Visszautazás - Emlékek - A döntés megerősítése vagy elutasítása
A fogyasztói magatartás vizsgálata a turizmusban
· Kirándulás/ utazás/ főutazás

· A desztináció/ régió

· Desztinéció kiválasztásának okai

· Az utazás során végzett tevékenységek

· Az utazás időpontja, időtartama

· Az együtt utazók száma

· Az utazás jellege

· Az igénybevett közlekedési eszközök, szálláshely típusa, ellátás jellege
· Az utazás megszervezése, az utazási irodák szerepe az utazásszervezésében

· Az utazás költségei
· Turisztikai információk gyűjtése, információforrások

· Elégedettség

· A tervezett utazások

Szegmentáció

A piacok vevőkből állnak, melyek több szempontból különböznek egymástól igényeik, erőforrásaik, földrajzi elhelyezkedésük, vásárlási attitűdjük, stb. alapján. Ezek a csoportok többnyire különböző terméket és/vagy marketing-mixet igényelnek.

Piac-szegmentáció: a piac különböző csoportokra vagy vevőkre bontása. Lépései: 

1. Szegmentációs szempontok meghatározása, és a piac szegmentációja.

2. A szegmentáció eredményeként megkülönböztethető piaci szegmensek jellemzőinek kialakítása.

MICE
· Meetings

· Incentives

· Conferences

· Exhbitions

Piac szegmentáció szintjei
· Vállalat pontosabb piacválasztását szolgáló módszer
· Piacszegmentumok, piaci szegletek/ rések (niche), lokális körzetek és egyének szintján alkalmazható

· Tömegmarketing vs. szegmentációs marketing
Szegmentációs marketing
· Piaci szegmentum: a piac nagyobb elkülöníthető része (tömeg és egyéni marketing között)

· Szeglet: olyan kisebb csoport, amelynek igényei nincsenek kellően kielégítve (kiszolgálásuk jellemzően kisvállalatokra hárul)

· Lokális/ regionális marketing (magas költségek, logisztikai problémák, imázst alááshatja)

· Egyéni marketing (tömeges egyéniesítés)

STP marketing folyamata
· Piacszegmentáció: 1. a szegmentáció ismérveinek kiválasztása és a piac részekre osztása

                                           2. a kapott szegmentumok jellemző arculatának kialakítása

· Célpiac kiválasztása: 3. egyes szegmentumok vonzerejének meghatározása

                                               4. célpiaci szegmentumok kiválasztása

· Pozícionálás: 5. pozícionálási lehetőségek meghatározása az egyes szegmentumokon
                            6. kiválasztott pozícionálási koncepció kidolgozása és tudatosítása piacon

A piac szegmentáció módszerei

Homogén preferenciák: - a piacon levő termékeknek közel azonosnak kell lennie.

                                         - minden fogyasztónak ugyanolyanok az elvárásai, a piacon lévő 
                                           termékeknek közel azonosnak kell lennie, középen csoportosulnak

                                           a márkák 

Szóródó preferenciák: - fogyasztói preferenciák nagymértékben különböznek, középpontban csoportosuló márkák, vagy nagyon különböző termékek
Csoportosított preferenciák: piaci preferenciák jellegzetes csoportokat alkotnak, piaci természetes szegmentumokra tagolódik, középen vagy koncentrált marketing, vagy differenciált marketing



        

A szegmentálás alapjai a turizmusban

· Az utazás célja (belföld-külföld, hivatás-szabadidő) szerint

· Motivációk, szükségletek (étkezés: gyorsan, gyerekekkel, stb.) szerint

· Vásárlói/felhasználói viselkedés (egy főre jutó költés, vásárlói gyakoriság, médiahasználat, stb.) szerint

· Demográfiai jellemzők (kor, nem, családnagyság, család életciklus, jövedelem, foglalkozás, képzettség, vallás, nemzetiség, stb.) szerint

· Geográfiai jellemzők szerint

· Pszichográfiai jellemzők, életstílus (például kockázatkerülők és kockázatvállalók, stb.) alapján 

A hatékony szegmentáció követelményei

· Mérhetőség – az a mérték, ameddig a szegmentumok mérete és vásárlóereje mérhető

· Méret – az a mérték, amíg a szegmentum elég nagy és/vagy nyereséges

· Elérhetőség – az a mérték, ameddig a szegmentumok hatékonyan elérhetők és kiszolgálhatók

· Kezelhetőség – az az érték, amíg hatékony programok dolgozhatók ki a szegmentumok vonzására és kiszolgálására

· Megkülönböztethetőség: olyan megfogalmazható kritériumokkal kell elhatárolni, hogy az egyes szegmentumok a maguk sajátos módján reagáljanak minden marketingmix-módosításra

Célpiacok kiválasztása
· Piaci szegmentumok értékelése

· Piaci szegmentumok kiválasztása: - koncentrált marketing

                  
- szelektív szakosodás

                                                              - termék-szakosodás

                                                              - piac-szakosodás

                                                              - teljes piac lefedése

Pozícionálás
· A vállalati kínálat és imázs tervezésének folyamata, célja, hogy a vállalat tartalmas és megkülönböztetett versenypozíciót foglaljon el a célvásárlók tudatában

· Termékdifferenciálás

· Személyzetdifferenciálás

· Csatornadifferenciálás
· Imászdifferenciálás:- logó

A hatékony termékpozícionálás jellemzői
A hangsúlyozandó különbség legyen:

· Fontos

· Megkülönböztethető

· Kiemelkedő

· Kommunikálható

· Egyedi 

· Nehezen másolhatónak

· Megfizethető

· Nyereséges

Pozícionálás
· Unique selling proposition (különleges eladási ígéret)

· Minden márkára kifejleszteni

· Egyetlen, célpiacnak szánt előnyt kell használni

· Vö. két előny vagy tripla előny

· Túl sokat nem szabad állítani, pozícionálás pontossága, márka hitele elveszhet

Észlelési térkép
· Piaci pozícionálás, ill. szegmentálás eszköze

· Fontosság: elégedettség mátrix (melyek a fontos tényezők, azokkal termék/ desztináció/ vállalat esetében mennyire elégedettek a fogyasztók)

· Átlagosztályzatok

Imázs
· Az a mód, ahogyan a nagyközönség a vállalatit vagy a terméket elfogadja

· Tervezhető valamilyen mértékben, a kialakult képben sok külső tényező is szerepet játszik

· Hatékony imázs 3 elemből áll: 1. termék karakterének és értékígéretének üzenetét
                                                           hordozza   
                                                              2. ne legyen összetéveszthető versenytársak üzenetével

                                                              3. meg kell mozgatnia a vásárlók szívét és eszét is

· Kreativitás
· Hosszú idő

· Folyamatos adagolás

· Minden kommunikációs csatornán

· Logo: azonnal felismerhető legyen
A marketingtervezés 
Stratégia terv/ taktikai terv
· Strategic marketing plan: közép- és hosszú távra szóló terv

· Marketing plan: egy évre vagy annál is rövidebb időszakra szóló taktikai terv

· Azonban a marketingfolyamat azonos

A marketingfolyamat
1. helyzetelemzés: hol vagyunk most?

2. marketingcélok: hová akarunk eljutni?

3. stratégia: hogyan jutunk el a célig?

4. programok kidolgozása: hogyan biztosítsuk, hogy el is érjük a célt?

5. megvalósítás és ellenőrzés: hogyan valósítsuk meg a tervet és győződjünk meg róla, hogy elértük a célt?

Helyzetelemzés
Információgyűjtés:

· desztináció/ vállalat: 

            -    termékek

· forgalom

· dolgozók

· pénzügyi helyzet

· piaci tevékenység

· környezet: 
            -    gazdasági, társadalmi, jogi, környezeti feltételek

· piac nagysága, trendek

· versenyhelyzet

· piaci szegmensek
Swot:

Strenghs, Weaknesses, Opportunities and Threats

Erősségek: belső, akár tervezett, akár véletlen forrásból származó előnyök, amely megjelenik a vállalkozás piac-termék portfóliójában, illetve a versenytársakkal való összehasonlításban (például dinamikusan fejlődő piacon magas piaci részesedéssel rendelkező termék, jó területi elhelyezkedés, stb.).

Gyengeségek: belső forrásból származó hátrányok, amely megjelenik a vállalkozás piac-termék portfóliójában, illetve a versenytársakkal való összehasonlításban (rossz kilátással rendelkező piacon növekvő részesedésű termék, gyenge ország image, stb.).

Lehetőségek: származhatnak egyrészt a szervezet által közvetlenül befolyásolt területekről, másrészt a külső marketing környezetből (például jelentősebb események, mint a BTF, növekvő érdeklődés a kulturális turisztikai termékek iránt, stb.).

Veszélyek: származhat a szervezeten belülről, vagy a marketing környezetből (például új desztinációk megjelenése a turisztikai kínálatban, növekvő üzemanyag árak, stb.).
Pest:
· political factors

· economic factors

· social faktor

· technology factors

Előrejelzés:

· meglévő előrejelzések figyelembe vétele

· szintek (országos, regionális, desztináció, vállalkozás)

· környezeti feltételek/ célok/ tevékenységi kör meghatározzák, mit kell előre jelezni

· erőforrások meghatározzák igénybe vehető módszert

· leggyakrabban használt mutatók: 

            -    bevétel, RevPAR, forgalom, nyereség

· vendég, vendégéjszaka, látogató

· átlagos tartózkodási idő

· leggyakrabban használt módszerek:

· extrapoláció (naiv/ nincs változás, mozgó átlagos, exponenciális kisimítás, 

      dekompozíciós módszerek ( trend, ciklus, szezonális változás, hiba))

· regreszzió vizsgálat

· ökonometrikuas modellek

· kvalitatív (Delphi, szakértői, szcenárió)

Stratégia
· stratégiai célok, eredmények: - Ansoff- mátrixból következő alapstratégiák


- BCG-mátrix, szokványstratégiák


- kreatív stratégiák

· 4P mentén

· STP-marketing

Alapstratégiák:
· Piac kihasználása: vállalat meglévő termékeinek helyzetét stabilizálja meglévő piacon, növeli a forgalmat

· Piacbővítés vagy piacteremtés: meglévő termékek piacának kiszélesítésére, ill. új piacok szerzése

· Termékfejlesztés és piaci rések feltárása: meglévő piacon új szolgáltatások bevezetésével eddig ki nem elégített vagy látens kereslet (piaci rést) megcélzása
· Diverzifikáció: új termékek kínálatával új piacon történő fellépés

· Termék életciklusa befolyásolja

Szokványstratégiák:
· BCG-mátrix
· Csillagok: piaci részesedés magas, forgalom növekvő, magas reklámköltség, versenyelőny megőrzése érdekében

· Fejőstehenek: legnagyobb forgalom, lelassult növekedés, piac közeledik a telítettséghez, versenyképesség fenntartása

· Kérdőjelek: növekvő szakasz, alacsony piaci részesedés, további befektetések vagy visszavonás

· Kutyák: rendszerint veszteséges, le kell írni vagy újabb fejlesztéssel versenyképesség helyreállítása

· Minden termék bejárja mind a négy szakaszt

Kreatív stratégiák:
· Eredeti ötletek

· Új igények felkeltése

· Régi igények új módon történő kielégítése

· Márkázás

· Exkluzív turizmus

Marketing programok
Költségvetés:
· Az éves teljes marketing költségek

· Az éves teljes marketing költségek 4P-re

· Havonkénti bontásban 4P-k teljes költsége

· Az egyes marketingeszközök hogyan viszonyulnak a teljes marketingköltséghez (%)

· A marketing költségvetés hogyan viszonyul a vállalat teljes költségvetéséhez (%)

· Költségvetés készítési módszerek:

            -    megengedhető módszer

· forgalom/ bevétel arányos módszer

· kompetitív/ versenytársak költéséhez igazodó módszer

· feladat-cél módszer
Teljesítményértékelés
· stratégiai tervezési folyamat részeként: elértük-e a meghatározott célokat? Rendszeres, általában évente.

· Napi (heti, havi, negyedéves) tevékenység, monitoring: aktuális eredmények hogyan viszonyulnak, a kitűzött célokhoz, szükség van-e kiigazításra?

· Teljesítményértékelés eredményeinek meg kell jelennie marketingtevékenységben: tervezésben, kiigazítás, operatív, marketingakciók
Marketingterv felépítése
· Vezetői összefoglaló

· Vízió, misszió

· Helyzetelemzés, Swot

· Előrejelzés

· Stratégiai célok, marketingcélok

· Marketingprogramok (költségvetéssel!)

· teljesítményellenőrzés
Marketingkutatás

A marketingkutatás fogalma

A marketingkutatás az információk folyamatos,, tervezett gyűjtése, elemzése, értékelése és a konkrét vállalati szituációra vonatkozó legjobb vállalati döntésvariációk kidolgozása. 

A marketingkutatás folyamata, lépései:

1. A probléma és a kutatás tárgyának meghatározása,

2. Kutatási terv készítése,

3. Információgyűjtés,

4. Információelemzés,

5. A kutatási eredmények összegzése

A probléma és a kutatás tárgyának meghatározása

A probléma pontos körvonalazása és a kutatási terület meghatározása. A kutatandó terület ne legyen túl szűk és túl tág!

A kutatási programok típusai: 

· Felderítő: előzetes információgyűjtés valamely probléma, hipotézis vagy új ötlet valós természetének meghatározására,

· Leíró: mennyiségi meghatározás,

· Kauzális: ok-okozati kapcsolatok vizsgálata.

Kutatási terv készítése

A kutatási terv készítése során meghatározandó területek:

· Információ források,

· kutatási eljárások,

· kutatási eszközök,

· mintavételi terv

· megkérdezéses vizsgálatok módszerei.

Információ források

Primer információk: az első kézből, konkrét céllal összegyűjtött adatok. Általában jóval költségesebb, mint a szekunder adatok beszerzése.

Szekunder információ: a más célból már összegyűjtött, valahol elérhető adatok összessége.  

Típusai:

· Belső források,

· Hivatalos kiadványok,

· Időszakos kiadványok és könyvek,

· Kereskedelmi információk.

Másodlagos információk

Tudományos vs. vállalati kutatások

Néhány évtizede önálló kutatási téma

· 1930-as évektől: földrajztudósok, közgazdászok
· 1970-es évektől: társadalomtudományok
· 1990-es évektől: önálló kutatási téma,  hatalmas mennyiségű információ, változatos kutatási területek: történelem, földrajz, politika, környezetvédelem, antropológia,  közgazdaságtan, szociológia, marketing 
· Világturizmus Információs Adatbankja (WTO).
Szakmai kiadványok
Szakmai kiadványok / 1.

· Annals of Tourism Research: földrajz, antropológia, közgazdaságtan, szociológia, szabad idő, pszichológia, kereskedelem, politikai tudományok, erdőgazdaság, marketing... 

· Journal of Leisure Research: erdőgazdaság,  üdülés és park, földrajz, tervezés, szabad idő, pszichológia, szociológia, közgazdaságtan,  családtanulmányok, erőforrásgazdálkodás,  egészség és testnevelés, kereskedelem, marketing, politikai tudományok, antropológia
· A turizmus enciklopédiája (Encyclopedia of Tourism, London, Routledge, 2000, 683 pp.)

· Travel Industry Monitor

· Travel and Tourism Analyst

· Journal of Applied Recreation Research

· Journal of International Hospitality, Leisure & Tourism Management

· Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism

· AIEST; The Tourist Review

· Journal of Ecotouism

· International Journal of Hospitality & Tourism Administration

· Journal of Hospitality & Leisure Marketing

· Journal of Convention & Exhibition Management

· Current Issues in Tourism

· Journal of Sustainable Tourism

· Tourism Geographies

· Turizmus Bulletin

 www.hungarytourism.hu
Nemzetközi szervezetek
WTO

· Turizmus Világszervezete (World Tourism Organisation, WTO), illetve 1975 előtti elődje, a Hivatalos Idegenforgalmi Szervezetek Nemzetközi Szövetsége (IUOTO)
· A turizmus világstatisztikái, tanulmányok, guideline-ok, főbb témakörök:  turizmuspolitika, oktatás és szakképzés, fenntartható fejlődés, minőség, biztonság, finanszírozás, marketing, piaci trendek és előrejelzések, informatika
· www.world-tourism.org
Egyéb nemzetközi szervezetek

·  OECD: www.oecd.org
·  Világbank

·  Európai Unió: www.europe.eu.int/com/eurostat
·  UNESCO

·  ILO

·  FAO 

· WTTC: www.wttc.org
· ETC: www.etc-europe-travel.org
· IATA

· AIEST

· IHRA
Országspecifikus adatok
· turisztikai kormányszervek:www.meh.hu

· nemzeti statisztikai hivatal: www.ksh.hu
· nemzeti bank: www.mnb.hu
· turizmussal vagy azzal is foglalkozó kutatóintézetek

· felsőoktatási intézmények 

· szakmai lapok

· nemzeti és regionális turisztikai szervezetek és szakmai szövetségek kiadványai

· jelentősebb turisztikai vállalkozások éves jelentései, hírlevelei és időszakos kiadványai
Elsődleges információk

Kutatási eljárások

Fókuszcsoportos interjú: 6-10 kiválasztott ember, jól képzett moderátorral beszélget egy kiválasztott témáról.

Mélyinterjú: 1 kérdező – 1 válaszadó.

Megfigyelés: szereplők és helyszínek megfigyelése (fotópontok kijelöléséhez).

Megkérdezés.

Kísérleti kutatás: a témában érintett csoportokat kiválogatják, majd a külső változókat kiszűrve különböző eljárásoknak vetik alá a megkérdezetteket.

Megkérdezéses módszerek

Omnibusz vagy ad-hoc kutatatás segítségével bonyolított

· Telefonos megkérdezés (reprezentatív?, a megkérdezés időigénye?, a kérdések jellege?)

· Postai úton kiküldött kérdőívek (visszaküldési arány?, a visszaküldés gyorsasága?)

· Személyes megkérdezés (költségigény?, a kérdezőbiztos előítéletei és torzításai?)

· Ad-hoc (utcai, bevásárlóhelyi),

· Tervezett.

Kutatási eszközök

Kérdőív vagy technikai eszközök alkalmazása.

Kérdőív:

· zárt kérdések – előre meghatározza a lehetséges válaszokat, a megkérdezett ezek közül választ,

· nyitott kérdések – lehetőséget adnak a válaszadónak, hogy saját szavaival fogalmazza meg a véleményét.

Fontos a kérdések megfogalmazásának módja (egyszerűség és közvetlenség), a kérdések sorrendje és konzisztenciája

Technikai eszközök: például szemkamera.

A mintavételi terv

Három fontos kérdés:

· Mintavételi egység - Kit vizsgálunk?

· A minta nagysága – Hány ember vesz részt a vizsgálatban?

· A mintavétel folyamata – Hogyan válasszuk meg a válaszolókat?


· véletlen mintavétel (egyszerű véletlen, rétegzett, klaszter)

· nem véletlen mintavétel (önkényes, becsült, 
kvótás)

A jó marketingkutatás jellemzői

Tudományos módszer

Kreativitás

Komplex módszerek

Az  információk értéke és költsége egymással arányos

A kutatás lehetséges hibái

· Egy piackutatás eredményének pontosságát az esetek messze jelentősebb részében semmilyen módón nincs lehetőségünk a „valósággal” való összehasonlítás révén ellenőrizni

· Még abban az esetben sem, ha ugyanabban a témában két vagy több cég is kutat. 

· A kutatás során alkalmazott módszereket és eljárásokat kontrollálni kell.

· Ha a megfelelő módszereket alkalmazzuk és betartunk bizonyos eljárási szabályokat, akkor eléggé nagy valószínűséggel „a valóságoshoz” közeli eredményeket kapunk. 

A hibák lehetséges típusai

· Megbízhatóság (Reliability)
Azt jelenti, hogy a kapott eredmények statisztikai értelemben és/vagy üzleti értelemben mennyire megbízhatóak, mennyire lehet rájuk támaszkodni, rájuk üzleti döntéseket alapozni.

·  Érvényesség (Validity) 
Azt jelenti, hogy a nyújtott információk tényleg arról szólnak-e, tényleg arra a piacra, célcsoportra vonatkoznak-e, tényleg arra az üzleti problémára adnak-e választ, amiről a kutatásnak szólnia kellett (volna).

A hibák lehetséges forrásai

· A piackutatások hibáinak négy forrását különböztethetjük meg:

· tervezési (design) hiba: a kutatás nem ad választ az üzleti problémára (ettől még technológiailag tökéletes lehet)

· technológiai hiba: rosszul kivitelezett kutatás (mintavételi és nem mintavételi hiba)

· interpretációs hiba: a kutatási adatok és eredmények nem kielégítő, vagy félrevezető elemzése, értelmezése

· implementációs hiba: az eredmények nem adekvát módón kerülnek felhasználásra az üzleti gyakorlatban 

Nem mintavételi hibák

· A vizsgálat módszerének megválasztása 

· A kutatási design kialakítása

· Kérdőívszerkezet, kérdések sorrendje és egymásra épülése

· Kérdés-típusok kialakítása

· Az egyes kérdések megfogalmazása 
(nem érthető, nem egyértelmű, vagy sugalló kérdések)

· A kérdezés megválasztott módja, helye és időpontja

· A kérdezőbiztosok kiválasztása

· A kérdezőbiztosok kiképzése és felkészítése

Marketing Információs Rendszer

Marketing Információs Rendszer

A marketing információ rendszer: emberek, berendezések, és eljárások összessége, amelyek összegyűjtik, elemzik, értékelik és eljuttatják a szükséges, pontos és időszerű információt a marketing döntéshozóihoz.








Kottler


Feladata:


- felbecsülje a menedzserek információs igényét


- létrehozza (beszerezze, feldolgozza) az igényelt információt


- időben eljuttassa az információt a menedzserekhez


Elemei:


- belső nyilvántartási rendszer


- marketing megfigyelési rendszer


- marketing- és piackutatási rendszer

A marketingcélok meghatározása

A tevékenység

· Piacok és termékek kijelölése

· új vagy meglevő terméket új vagy meglevő piacon szeretnénk értékesíteni (Ansoff mátrix)

· A piaci szegmensek és a piaci részesedés meghatározása

Ansoff mátrix

Penetráció( Lengyelo. gasztronómia)

Piacfejlesztés

Termékfejlesztés

Diverzifikáció( Lengyelo.-egészségtur.)

A tevékenység eredménye
· Piaci szegmensek,

· A kiválasztott termékek mennyisége és értéke a kiválasztott piacokon.

Vagyis azt határozzuk meg, hogy milyen termékeket és szolgáltatásokat állítson elő a vállalat és milyen piacokon értékesítse azokat.

A marketingcélok hierarchiája

· Hosszú, közép és rövid távú marketingcélok

· Magasabb és alacsonyabb szintű marketingcélok

A marketingcélok tartalma

· Termékek, célpiacok, piaci helyzet (piaci részesedés, forgalom nagysága, növekedése, vagy csökkenése, a vásárlók értékítélete, vállalat helyzete a konkurenciához képest), vállalat képe, arculata

· Termékfejlesztés, a vezető termékek körének meghatározása, piaci szegmensek módosítása, piaci részesedés növelése, a turistákkal, a munkatársakkal, a partnervállalatokkal és a konkurensekkel kapcsolatos magatartás.

Marketing célok 
A marketing céloknak az alábbi kritériumoknak kell megfelelni: 

· A szervezet stratégiájával és céljaival való összhang,

· Mérhető formában kifejezett adatok,

· Termékek és szegmentumok szerinti részletezettség,

· Pontos ütemezés (mely célokat mely időintervallum alatt lehet elérni),

· A piaci trendeket és a rendelkezésre álló forrásokat figyelembe véve reálisak legyenek,

· A program megvalósításában résztvevői által egyeztetett és elfogadott. 

A Magyar Turizmus Rt. marketingcéljai

· Vízió

· Misszió

· Éves operatív marketingcélok

Marketingstratégia meghatározása

A tevékenység 

· Piacelemzések alapján a 4P meghatározása

· Minden termékre az ár, kommunikációs politika és az értékesítés módjának kialakítása

· A költségek és a várható eredmények meghatározása

Marketing mix program

4 P / 7 P

· Termékpolitika
· Árpolitika

· Kommunikációs politika

· Elosztási csatornákra vonatkozó politika

+3 P

Emberi tényező: az összes olyan szereplő, aki szerepet játszik a szolgáltatásügylet létrejöttében, és így hat az igénybe vevő által észleltekre, azaz a szolgáltató front-személyzete, maga az igénybe vevő, és a szolgáltatásügylet környezetében található más igénybe vevők.

Tárgyi elemek: az a környezet, amelyben a szolgáltatást nyújtják és ahol az ügylet lezajlik, továbbá bármely olyan tárgyi elem, amely megkönnyíti a szolgáltatás teljesítését vagy kommunikációját.

Folyamat: azok az eljárások, mechanizmusok, tevékenységfolyamatok, melyek műveleti rendszere leszállítja a szolgáltatást.

4P (Morisson)

Morisson (1989)

People – emberi erőforrás

Packaging – csomaggá szervezés 

Partnership – együttműködés

Programming – a mix koordinálása, az egyes elemek összehangolása

Tipikus marketingkombinációk
· Kiemelkedő minőségű termék

· Tömegáru
A tevékenység eredménye

· A 4P (termékek, árak, elosztási csatornák, kommunikációs politika)

· Alternatívák
A termékpolitika
Termék: mindaz, amit a piacon igények és szükségletek kielégítésére fel lehet használni

Termékmix: mindazon termékek, amelyeket egy adott eladó kínálatban tart

Termékvonal: egymással szoros kapcsolatban álló termékek csoportja (hasonló szerep, ugyanazok a fogyasztók, azonos értékesítési csatorna, hasonló árfekvés)

A termék életgörbe
· Modell alkalmazható szállodaiparban és vendéglátásban is
· Bevezetés

· Növekedés

· Érettség

· Telítettség

· Hanyatlás

· Eltérő marketingfeladatok az egyes szakaszokban ( Ansoff mátrix!)

A turisztikai desztináció evolúciós görbéje
· A turizmus fejlődése és a lakosság attitűdje, valamint az adott desztináció iránti kereslet közötti összefüggést ábrázolja

· Termék életciklus-görbe turizmusa, turisztikai desztinációkra adaptált változata

· Alapfeltevése: turisták létszámának növekedése következtében a turisztikai desztináció elveszt vonzerejét, mivel a túl nagy számú turista tönkreteszi az erőforrásokat, amelyek eredetileg a fejlődés alapjául szolgáltak
· Forgalom/ profit, 2 görbe (Holloway)

· Felfedezés (launch)

· Bekapcsolódás+ fejlődés (growth)

· Konszolidáció (maturation)

· Stagnálás (saturation)

· Hanyatlás (decline) vagy újjáéledés

Márkázás

· A márka egy név, kifejezés, jel, szimbólum, design, vagy ezek kombinációja

· Célja, hogy az eladó terméket vagy szolgáltatásait azonosítsa és megkülönböztesse a versenytársakétól

· Összefüggés szegmentációval

· A márkák összetett szimbólumok, egy márka a jelentések hat szintjét hordozhatja:

· Ismertetőjegyek

· Előnyök

· Értékek

· Kultúra

· Személyiség

· Felhasználók

· Márkázási kérdések: - kell-e? (márkahűség)

                                        - milyen név?


- milyen márkastratégia (termékvonal bővítése, márkabővítés, 

                                                                                 átfogó márkák, új márkák, társmárkák)

                                        - kell-e átpozícionálás? 

· Vásárok és kereskedelmi bemutatók

A marketingkommunikáció folyamata

· Célközönség meghatározása

· Kommunikáció célja

· Üzenet megtervezése

· Kommunikációs csatornák kiválasztása

· Költségvetés felosztása

· Kommunikációs eszközök kiválasztása

· A kommunikáció eredményeinek becslése

· A marketingkommunikációs folyamat irányítása

Árpolitika
Piaci szegmentumok
Árképzés imázs/ pozícionálás is befolyásolja:

· nonpluszultra

· fényűző

· különleges igényűek

· középosztály

· kényelem/ komfort

· nekem is, de olcsóbbat

· csak az ár számít

Kotler-féle 9 ár-minőség stratégia
	
	Ár

	
	magas
	közepes
	Alacsony

	Termékminőség
	Kiváló
	1. Ázsió (felár) stratégia
	2. „Jó érték- Jó ár” stratégia
	3. „Kedvező ár” stratégia

	
	Közepes
	4.„Túlértékelő”stratégia
	5. „Átlagért átlagos” stratégia


	6. „Kedvező ár” stratégia

	
	Silány
	7. „Átvágós” stratégia
	8. „Hamis” spórolás stratégia
	9. „Takarékos” stratégia


Az árpolitika kialakítása
1. árképzési célok kiválasztása

2. kereslet meghatározása

3. költségek becslése

4. versenytársak költségeinek, árainak és ajánlatainak becslése

5. árképzés módjának kiválasztása

6. végső ás kiválasztása

Árképzést befolyásoló további tényezők
· desztináció gazdasági helyzete

· küldő piac gazdasági helyzete

· mint hajlandók kifizetni a turisták

· versenyhelyzet

· kapacitás

· jogi szabályozás

· etikai megfontolások

· speciális estek: árengedmények, akciók, törzsvendég/ törzs utas programok

Szálláshelyek/ szállodák
Differenciálás:- minőségi különbségek érvényre juttatása
       - piaci megfontolások:- idő (szezonok, hétvége)


- szegmentumok

                                                              - tartózkodási idő

- gyakoriság, törzsvendég programok

- kiajánlott termék szerint (félpanziós ár)

- értékesítési csatorna szerint (ut. iroda, internet)

- értékesítés volumene szerint
                                                               - fizetés módja szerint
                                                               - külföldi/ belföldi vendég

Yield Management
· értékesítés marketing szemléletű folyamata

· különböző típusú szobák, a megfelelő vendégkör részére, olyan áron kerülnek értékesítésre, amely maximálisan bevételt eredményez

· légi közlekedés(szállodák

· szegmentumonként meghatározni a jövőbeni érkezési időpontokra eső foglalások várható mennyiségét
· hatalmas alapadat igény, nagy szakértelem, tapasztalat szükséges programokhoz is

· üzleti utazók és vakációs turisták

· eltérő árrugalmasság és időérzékenység

· kereslet előrejelzés/ küszöbérték vizsgálat/ ha szükséges: ás kiigazítás

· optimalizáció

Omnes alapelvek
Franciaországi önkiszolgáló éttermek részére, vendéglátás szinte minden területén használják.

4 alapelv árazására.

1. alapelv: ha egy adott ételcsoportot, pl. főételeket, figyelembe véve az eladási árakat, három, pontosan egyforma csoportra osztunk, akkor a középső csoportba kerülő ételek mennyisége legyen  >= mint a 2 szélső csoportba kerülő ételek összesen

2. alapelv: adott ételcsoporton belül a legdrágább termék ára max. 2,5 vagy 3szorosa lehet a legolcsóbb árúénak
3. alapelv: a minőség és ár viszonyát egy hányadossal vizsgálhatjuk: R= keresleti átlagár/ kínálati átlagár, ahol keresleti átlagár= ételcsoport forgalma/ eladott adagszám; kínálati átlagár= kínált tételek eladási ára összesen/ kínált tételek száma; ha 0,9 <= R <= 1 minőség és ár viszonya kielégítő, ha R < 1,9 ár túl magas, R> 1 ár túl alacsony

4. alapelv: promóciós célzatú menü összeállítás esetén az ételféleségek „közepes” árfekvésű csoportból kerüljenek ki
TO/ TA
· nagytételben, előre vásárlás

· csomag összeállítása

· jutalék: 

            -     közlekedés

· szállás

· programok

· csomagok

· biztosítás

· belépőjegyek

· ajándéktárgyak

· egyéb szolgáltatások közvetítése

Low cost modell
· repülő

· bérautó- Penny Car

· szálloda: - nem újdonság: budget hotel, microtel

                           - Formule 1/ Etap

Low cost modell elterjedésének fő okai
Kereslet:

· dereguláció, piacok megnyílása

· ár: piacot stimulálja

· termék szétbontása: azt vedd meg, amire szükséged van

· üzleti utazók: vállalati utazási büdzsé leszorítása
Kínálat:
· eszközök jobb kihasználása

· új HR politika- jogi kérdések

· technológia: zöldmezős megközelítés

· gépállomány standardizálása

· elosztás: világszerte olcsón elérhető ügyfelek

Ryanair: a klasszikus példa
· azt állítja magáról, hogy a legolcsóbb árakat kínálja

· legalacsonyabb költségek

· 76-ból 68 piacon első vagy második részesedés alapján 

· Egyetlen géptípus

· Másodvonalbeli repülőterek hatékony használata

· Internet eladások 94%-ot tesznek ki, erős egyéb értékesítési formák

· Leghatékonyabb, legintenzívebb kihasznált munkaerő

· Fegyelmezett, organikus növekedés, évi 30%, (8 bázis, 2003.)

· Erős mérleg

Non-profit szervezetek
· NTO

· DMO

· TIC

Elosztási csatorna
Közvetlen/ közvetett értékesítés
· Szolgáltató- turista

· Szolgáltató- TO+TA- turista

- TO
     

- TA
Kínálati oldalról:

· Közvetlen értékesítés- olcsóbb (fedezeti pont számítás)?

· Közvetett érétkesítés: hatékonyabb?

· Jogi feltételek (ki értékesíthet az országban)

· Piacismeret

Fogyasztói oldalról:

· Közvetlen értékesítés- olcsóbb?
· Közvetett értékesítés: kényelmes, tanács, tapasztalatok, kiegészítő szolgáltatások

· Közvetett értékesítés: megbízhatóbb?

· Szegmensenként eltérő igények- eltérő megítélés

Tour operátorok
· Szakosodás: 

            -    terület
· piaci szegmensek
· utak fajtája

· vegyes kínálat, multimárkák

Szolgáltatások köre
· szállás
· közlekedési jegyek

· autókölcsönzés

· biztosítás

· útlevél, vízum

· programok összeállítása

· utazási csekk

· idegenvezető, hostess, tolmács

· információnyújtás, tanácsadás

· pénzváltás

· belépőjegyek

· ajándéktárgyak értékesítése

Szállodák
· TO/TA-nak szóló árjegyzék: confidental tarif, nettó csoporár, jutalék nem jár alkalmazása esetén

· Elszállásolási szerződések

· Corporate agreements- döntéshozók/ foglalók/ turisták eltérő

· Értékesítési képviselet

· Közlekedési vállalat

· Helyfoglalási rendszerek

Szállodák
· Vertikális integráció (szálloda- TO, szálloda- légitársaság, szálloda- egyéb szolgáltatások)

· Horizontális koncentráció- birtoklás, önkéntes lánc, avagy marketing konzorcium, franchise/lízing/ menedzsment szerződés

Promóció, marketing kommunikáció
Kommunikációs folyamat
Forrás ( üzenet ( kódolás (átvitel (zaj ( befogadó ( dekódolás (válasz ( visszacsatolás
Hatékony kommunikáció kidolgozása
· Célközönség meghatározása (imázs elemzés)

· Kommunikációs célok meghatározása: - 3 szakasz: kognitív, affektív, magatartási

                                                                        - 2 elmélet:-  AIDA modell (érdeklődés, vágy,

                                                                                                                      cselekvés)

                                                                                           - hatáshierarchia modell ( tájékozottság,

                                                                                                                        tudás, kedvtelés,   

                                                                                                preferencia, meggyőződés, vásárlás)

· Üzenet megtervezése

· Kommunikációs csatornák kiválasztása

· Költségvetés

· Promóciós mix

Promóciós mix
· Hirdetés/ reklám

· Eladásösztönzés

· Személyes eladás

· Direkt marketing- adatbázis marketing, CMR

· PR: - belső
             - külső 
Reklám
· Nyomtatott és elektronikus reklámok

· Külső csomagolás

· Csomagolt melléklet

· Reklámfilmek

· Prospektusok

· Telefonkönyvek, szaknévsorok

· Plakátok
· Szórólapok

· Reklámok utánnyomása, elektronikusan letölthető verziók (gerilla reklám)

· Óriásplakátok

· Árutartó állvány, polcjelzés

· Eladóhelyi reklám- POP

· Audoivizuáélis anyagok

· Kirakat

· Logók

· Internet

· Videófilmek, Cd-k
Vásárlásösztönzés
· Versenyek, játékok, sorsolások, lottók

· Jutalmak és ajándékok

· Áruminták kipróbálása

· Vásárok és kereskedelmi bemutatók

· Kiállítások

· Bemutatók, prezentációk

· Kuponok

· Árengedmények

· Szórakoztatás

· Pontgyűjtési akciók

· Árukapcsolások

· Merchandising

Public Relations
· Sajtóanyagok

· Beszédek

· Szemináriumok

· Éves beszámolók

· Jótékony célú adományok

· Szponzorálás

· Kiadványok

· Kapcsolatok a közösséggel

· Lobbizás

· Identitáshordozó eszközök

· Vállalati magazin

· Események

Személyes eladás
· Értékesítési bemutatók

· Értékesítései összejövetelek

· Ösztönző programok

· Áruminták

· Vásárok és kereskedelmi bemutatók

Direkt marketing, adatbázis marketing, CMR
· Katalógusok

· Postai küldeménynek

· Telemarketing

· Elektronikus vásárlás

· Tvshop

· Faxküldemények

· E-mail

· Hangposta

· Adatbázis marketing

· Consumer Relationhip Management

E-marketing
Az e-marketing fő témái
Internet funkciói:

· Kézzel fogható tétel

· Információnyújtás, keresés, metasearch

· Foglalás

· Fizetés

· Piackutatás

· Értékesítési csatorna

· GDS, saját oldal

· E-ticketing

Termék politika:
· Dynamic packajing
Az e-marketing fő témái
Promóciós eszköz:

· Blog

· Mobil technológiák, m-guide

· DTV/ ITV- penetráció kérdése

· Prospektus

· Személyre szabás

Contact centre:
· Self-service
Szegmentálás

Minőség ellenőrzés, hatékonyság vizsgálat

A szolgáltatás minőség modellje

Szolgáltatásminőség


· Szolgáltatások speciális sajátosságai kockázat érzését növelik, minőséi kérdésekkel kapcsolatban érzékenyebbek a fogyasztók

· Kapott szolgáltatást a várt szolgáltatással hasonlítják össze

· Ha kapott szolgáltatás a várttól elmarad, szolgáltatótól elfordul a vevő

· Ha kapott szolgáltatás eléri, vagy meghaladja várakozásokat, hajlandó lesz újra szolgáltatót választani
Rés-modell 
1. Rés a fogyasztó igénye és annak megértése között

2. Rés az igények megértése és a szolgáltatás minőségének meghatározása között

3. Rés a szolgáltatás minőségének meghatározása és a szolgáltatás teljesítése között

4. Rés a szolgáltatás teljesítése és a külső kommunikáció között

5. Rés a kapott és a várt szolgáltatás között

A szolgáltatások minőségét meghatározó tényezők 

· Megbízhatóság

· Realizálási készség

· Biztonság

· Empátia

· Megfogható dolgok

A siker kulcsa
· Stratégiai koncepció

· Felső vezetés minőség iránti elkötelezettségének története

· Magas színvonalú standardok

· Rendszerek a szolgáltatási teljesítmény figyelemmel kísérése (észlelési térkép!)

· Rendszer a panaszkezelésre

· Alkalmazottak és vevők elégedettsége

Total Quality Management
· Teljes Körű Minőségirányítás

· 1990-es évek vállalatirányítási szemlélete

· Minőségközpontú irányítási rendszer, amely feltételezi a vállalat összes munkatársának részvételét, a szervezet hosszú távra szóló sikerét a fogyasztó megelégedettségére, ill. a vállalatdolgozónak, valamint a társadalomnak nyújtott előnyökre alapozva akarja elérni 

A minőségi szolgáltatásmenedzsment legfőbb kritériumai
· Quality care- törődés a minőséggel

· Customer care- törődés a vendéggel (belső vendéggel is)

· Front-line people (FLIP) care- törődés a front-line dolgozóival; empowerment; hatékonyság+ elégedettség javítása: job enlargement

· Communication care- törődés a kommunikációval

· Lead care- vezetőség elkötelezettsége

Magyar Turizmus Minőségi Díj céljai
· A minőség kultúrájának megteremtése, minél szélesebb körű elterjesztése és fenntartása a magyar idegenforgalmi vállalkozások körében
· A minőségtudat létrehozása a szolgáltatások színvonalának érdekében

· A minőség iránti elkötelezettség növelése és a minőségben való gondolkodás motiválása

· Turizmusunk versenyképességének erősítése a versenyelőnyök hosszú távú biztosítása

· A magasabb színvonal szolgáltatást nyújtó vállalkozások pozitív megkülönböztetése

· A turizmusból származó bevételek növelése

Magyar Turizmus Minőségi Díj
· 1995. pilot program

· Szállodák, vendéglátóhelyek

· Önkéntes, pályázat

· Nem osztálybasorolás, „túlteljesítés”

· Oklevél, tábla, MTZRT promócióban kiemelt hely, díjkiosztó: Utazás kiállítás

· Szakmai képzés, önértékelés, titkos ellenőrzés+ nyílt 2 fős értékelő bizottság

· Utóellenőrzés, 3 évben legalább egyszer

· 3 évre, tulajdonos-, üzemeltető váltás esetén kötelező újra értékelni

· OIB

A Magyar Turizmus Minőségi Díj 2005. évi nyertes pályázói
Szállodák:

· Barátság Gyógy és Wellness Szálloda***

· Congress Park Hotel Flamenco****

· Gróf Apponyi Kastélyszálló****

· Hotel Taverna****

· Hunguest Hotel Pelion****

· Kolping Hotel Spa & Family Resort****

Éttermek:

· Aranykacsa Étterem
· Café Pierrot Étterem

· Gundel Étterem

· La Maréda Étterem

Szolgáltatásminőséggel kapcsolatos aktuális nemzetközi kérdések
· HOTREC vs. ISO vs. EU

· Miért ilyen érzékeny kérdés?

· Példa: holland szálláshely osztálybasorolási rendszer változtatásának következményei
Turisztikai marketing szervezetek
Nemzeti/ regionális turisztikai marketingszervezetek

· National tourism authority NTA
· National tourism Organisation NTO

· Destination marketing organisation DMO
Marketingtevékenység hatékonyságmérése
Marketing tervezés folyamata
· Marketingkutatás/ MIR kialakítása

· Marketing célok meghatározása

· Marketing stratégia kialakítása

· Programok kidolgozása

· Megvalósítás

· Ellenőrzés és visszacsatolás

Marketingteljesítmény ellenőrzése Kotlernél
	Ellenőrzés típusa
	Felelőse
	Célja

	I. Éves tervellenőrzés
	Felső vezetés

Középvezetés
	Tervelőirányzatokat elérik-e

	II. Jövedelmezőség ellenőrzése
	Marketingellenőr
	Hol veszteséges, hol nyereséges

	III. Hatékonyság ellenőrzése
	Termékvonal és HR menedzsment

Marketingellenőr
	Értékelni és javítani költséghatékonyságot, marketing kiadások hatását

	IV. Stratégia ellenőrzése
	Felső vezetés

Marketing auditor
	Legjobb lehetőséget használja-e ki a3P esetén


A hatékonyság ellenőrzése Kotlernél
Kiindulópont: alacsony nyereség

Marketingellenőri munkakör:

    - eladószemélyzet hatékonysága:        

· Egy ügynökre jutó napi vevőlátogatás átlagos száma

· Egy vevőlátogatás átlagos időtartama

· Egy vevőlátogatásra jutó áltagos bevétel

· 100 vevőlátogatásra jutó megrendelések %-os aránya

· Új vevők száma az adott időszakban

· Elmaradt vevők száma az adott időszakban

     - vásárlásösztönzés hatékonysága:
· Promóciós értékesítés %-a
· Egy eladáshelyi reklám egységnyi forgalomra jutó költsége

· Beváltott kuponok %-a

· Egy bemutatott követő érdeklődésének száma

         - elosztás hatékonysága:

· Készletellenőrzés

· Szállítás

· Raktárak kapacitása és elhelyezkedésük

· Szűk keresztmetszetek meghatározása

- reklámhatékonyság:

· Egyes reklámhordozók révén elért, ezer vásárlóra jutó reklámköltség
· Nyomtatott reklámeszközök többségével elért közönség %-a, akik a reklámokra felfigyeltek, látták, értették, elolvasták

· A fogyasztók véleménye a reklámok tartalmáról és hatásosságáról

· A termékkel szembeni attitűdök mértéke a reklámok előtt és után

· A reklám által kiváltott érdeklődések száma

· Egy érdeklődésre jutó költség

Reklámhatékonyság mérése
· Reklámhatékonyság vizsgálatra reklámkiadások 0,2 %- a

· Döntően előtesztelés

· Kommunikációs hatás kutatása:

            -    közvetlen minősítő módszer

· portfolioteszt

· laboratóriumi teszt

· specifikus reklámkutatási módszerek

· forgalmi hatás kutatása:

           -    történeti közelítés 

· kísérleti tervezés

Reklámkutatási módszerek
· nyomtatott reklámok: emlékezeti és felismerési tesztek

· elektronikus reklámok: in home tesztek, trailer tesztek

· mozitesztek

· tesztelési adásban

Reklámhatékonyság vizsgálat
· klasszikus mutatók

· Szonda Ipsos összefoglalója

Reach
· Elérés: a célcsoportunk hány %-át érjük el

· Célcsoport: 30-50 éves nők, 1.500.000 fő

· Reach: 54% ( 810.000 fő

Affinitás
· Hajlandóság: az adott célcsoportnak mennyire van hajlandósága nézni, hallgatni vagy olvasni egy adott TV csatornát, rádiót, vagy magazint

· Célcsoport: 30-50 éves nők

· Nők lapja Affinitás: 230

· Minél magasabb az affinitás értéke annál nagyobb hajlandósága van az adott célcsoportnak az adott lapot vagy csatornát olvasni ill. nézni, hallgatni

GPR
· Gross Rating Point: minden médium esetében ugyanazt jelenti
· Leggyakrabban a televízió nézettség esetében használják, ezért hívják gyakran TVR-nek

· 1 rating= a célcsoport 1%-val

Hatókör és gyakoriság
· Elérés vagy hatókör megmutatja, hogy a célcsoportom hány %-a látta a hirdetésemet legalább 1 alkalommal
· Gyakoriság vagy OTS, vagy OTH megmutatja, hogy a célcsoport átlagosan hány alkalommal találkozott a hirdetésemmel 
NTO-k hatékonyságmérése
- NTO/ NTA

- hatékonyságmérés kézikönyve:

· European Travel Comission

· Word Travel Organisation

· University of Luton 

Hatékonyságmérési kézikönyv
· Best practice

· Akadémiai és ágazati üzleti tudás összehasonlítása

· NTO-k és DMO-k számára alkalmazható eljátások

· 3 fő rész:1. elméleti és gyakorlati elvek 2. létező gyakorlat az NTO-knál 3. best practice útmutató, kérdőívek

· Rendszeres felülvizsgálat, javítás

NTO-k gyakorlata
· 56 NTO
· Marketing költségvetés 0,1 millió euró és 69 euró között változott, átlag kb. 13 millió euró (3 csoport)

· Hatékonyságot mér 46 NTO

· Átlagosan 130 ezer eurót költenek hatékonyságvizsgálatra (0,001%)

Marketing eszközök

· Prospektusok 91%

· Famtrip 91%

· Hirdetés/ reklám 83%

· Közönségvásár 83%

· Szakmai vásár 83%

Vizsgált marketingeszközök

· Szakmai vásár, kiállítás 91%

· PR/ sajtó kapcsolat 85%

· Prospektus 85%

· Hirdetés 76%

· Rendezvények 74 %

Turizmus teljesítménye

· Vendégéjszaka trendek 85%
· Turisztikai bevételek trendje 83%

· Beutazó turizmus növekedése 83%

· Piaci részesedés 69%

· Szegmensek vizsgálata 66%

Belső teljesítménymutatók

· Nyomtatott anyagok mennyisége 72%

· Desztináció ismertségének növekedése 68%

· Érdeklődések számának változása 66%

· Egy kiadványra jutó költség 55%

Érintettek, felhasználók

· Belső vezetés

· Kormány

· Szakmai

· Tagok

Elméleti háttér

· Hatékonyságmérési elméletek teljes körű összefoglalása

· Nemzetközi szakirodalom összesítése: cikkek, könyvek, ágazati esetek, felmérések

· Mi a hatékonyságmérése?

· Melyek a fő problémák?

· Célok és teljesülések vizsgálata

· ROI: egyszerű ok- okozati összefüggés, specifikus hatások figyelembe vétele (fogyasztói szokások, kommunikáció)

Egyszerű ok- okozati összefüggés

Turizmus teljesítménye

· Látogató felmérések eredménye

· Költésadatok

· Foglaltsági adatok

· Benchmarking és barométer

Desztináció elemzés

Piaci trendek és részesedés elemzése

Probléma

Nincs bizonyítva, hogy az NTO tevékenységének szükségszerű következménye a turizmus teljesítményét mérő mutatók alakulása. Nem bevétel orientált célok. Hosszú távú célok.

Módszerek

1. Fogyasztói szokások

                - kísérleti piacok:

· 2 vagy több terület összehasonlítása
· Kontroll piac

· Eltérő promóció a két területen

· észlelési tesztek

· értései tesztek

· márka imázs vizsgálat

· attitűd vizsgálat

· minden reklámkutatás- kiv. pre-teszt

2. Kommunikáció:

                   - minden reklámkutatás- pre-teszt és utólagos ellenőrzés egyaránt

Best practice – kérdőívek

· 6 általános módszer (8 kérdőív)

· 8 speciális promóciós eszköz (10 kérdőív)

· Hatékonyság vizsgálata: miért, mit, hogyan vizsgálunk?

· 3 szint:- elemi

                 - kívánatos

                 - opcionális

Általános módszerek

· Turizmus teljesítményének vizsgálata: látogató felmérések, foglaltság

· ROI: egyszerű ok-okozati vizsgálat, specifikus összefüggések

· Benchmarking és barométer

· Kommunikáció hatásvizsgálat és imázs

· Belső könyvelés

Promóciós eszközök

· Hirdetés

· PR

· Ügyfélszolgálat

· TIC

· Fesztiválok és jelentős események értékelése

· Vásár, kiállítás

· Szakmai rendezvények

· Honlap

Esettanulmány szálloda

Standardok teljesítésének mérése

Eredmények mérése:

· Átlagos szobaár, egy terítékre jutó éttermi fogyasztás

· Piaci részesedés, visszatérő vendégek száma
Folyamat mérése:
· Front office:
· foglalással nem végződő telefonhívások száma

· a vendég csomagjának rossz szobába történő felszállítása

· housekeeping:
· egy délutános szobalányra jutó esti ágyazások száma

· mosoda:

            - 1 kg ruhára eső bérköltség vagy 1 kg ruhára eső energiafogyasztás

· étterem:

· egy felszolgálóra jutó forgalom

· visszaküldött ételek száma

· várakozási idő

· pohártörések száma

· marketing:

· az ár nagysága miatt elvesztett foglalások

· értékesítési célú telefonhívások száma munkatársanként

· műszak:

· berendezések leállítása

· egy szobára jutó energia költség
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