Marketing egy sajátos terület, szorosan kötődik a piachoz. Piaci kapcsolatokat próbálja feltárni. A marketing tudomány a 20. sz. elején jelent meg, viszont a gyakorlat már az őskorban.

Hogyan jutok hozzá 1 kg paradicsomhoz?

- autarchikus gazdaság: megtermelem, önellátó vagyok.

- erőszak útján

- kéregetés: periférikus terület

- árucsere: itt a marketing a fontos

    - üzletfelek vannak áru-árukapcsolat, bartelüzlet

    - vállalkozások ezzel élnek

Szükséglet, igény, kereslet:

Alapvető kielégítetlenség esetén jelentkező hiányérzet.

Maszlói szükségleti piramis:

1.) fiziológiai szükséglet

2.) biztonsági jellegű szükséglet

3.) vmihez tartozás, érdekeltség, szükséglet

4.) elismertségi szükséglet

Szükségletek legmagasabb szintje az önmegvalósítás. Számtalan terméket igényel. Pl.: vki meg akarja mászni a Csomolungmát.

Igény:

Alapvető szükségletek embertől, társadalomtól, kultúrától, természettől függő konkrét megjelenési formája.

Pl.: éhség, amerikainak a hamburger, olasznak a tésztaféle kell, ha éhes.

Az eszkimó számára a legjobb a nyers fókaszelet. Miért akarja megenni? Így szokta meg, ösztönösen ismeri a biológiát. A vitaminhoz csak így tud hozzájutni. Az embertől is függ az igény.

Kereslet:

Konkrét termék iránti igény, amely mögött fizetőképesség, fogyasztási hajlandóság áll.

Pl.: egy utazási iroda Kenyába akar utazást szervezni, hány ember lesz, aki el akar utazni? Valószínű sok, de nem mindenki akar elmenni. Fogyasztási hajlandóságtól függ pl.: a repüléstől, fél az oroszlántól. Nem a fizetőképesség a probléma.

A marketing a kereskedelemhez kapcsolódik.

A kereskedők megismerték a piaci igényeket.(marketingkutatással kellett dönteniük, hogy melyik terméket forgalmazták(termékpolitika

A kereskedőket megvámolták régen. A kockázatok, ktg-ek tekintetében meghatározták az árat(árpolitika

Hely kellett az értékesítéshez(értékesítéspolitika

Ösztönözni kellett az embereket a termék megvásárlására(marketing kommunikáció, piacbefolyásolás.

Kommunikáció:

- reklám

- értékesítés, ösztönzés

- személyes eladás

- PR, közönség kapcsolat

- propaganda: tömegkommunikáció nem volt, ezért nem volt propaganda.

18. sz. közepén az USA –ban Frenklin megalkotta a levelezést, katalógust, ekkor jelentek meg az első újsághirdetések.

19. sz. 40-es években az első reklámügynökség.

1850-es években Singer varrógép(ez vezetett a bevezető árhoz.

Frenchise-rendszert is ők vezették be, varrótanfolyamokat szerveztek.

1860-as években jöttek létre az első áruházak.

1870-es években megjelenik a védjegy fogalma, az első ilyen termék Peterson: pipadohány

1886 – Coca Cola

1880-as évek 9-es végződésű árak, nálunk az 1980-as évek végén jelenik meg.

1890-es évek kuponok megjelenése.

1896 – Magyar Millenium, magyar reklám kibontakozása.

1912 – Zwack Unicum reklámja, Titanic elsüllyed

1900 – kereskedői márkák

1908 – első tömegautó (Ford: T-modell)

1911 – első marketingkurzus

1920 – General Motors piacszegmentáció megjelenése, kérdőívek megjelenése

1930 – Szupermarketek megjelenése

A háborúk nem tettek jót a marketingnek.

1948 – GATT Általános Kereskedelmi és Vámtarifa Egyezmény(tágra nyitja a marketing lehetőségeit.

1950 – Bevásárlóközpontok megjelenése az USA-ban

1958 – Európai Gazdasági Közösség

1960 – marketing a politikában, Kennedy és Nixon vitatkozik a tv-ben

1960 – 4 P megjelenése(marketingmix

1960-as évek gyorséttermek megjelenése

Megjelenik a fogyasztásközpontúság(kommunizmus, tömegautózás megjelenése ennek következménye a Driving Cinema és a Driving Church.

1970-es évek PC-k megjelenése, adatbázisok

1980-as évek kábeltévé megjelenése

1980-as évek diétás kóla megjelenése, ki akarják vonni a klasszikus kólát a forgalomból, tradicionális termék.

1990-es évek Magyarországon is piacgazdaság jelenik meg.

Marketingmodell
Marketing:

A tervezésnek, végrehajtásnak az a folyamata, amelynek során elképzelések, eszmék, termékek és szolgáltatások teremtése, árazása, ösztönzése és elosztása megy végbe az egyéni és szervezeti célok kielégítése végett.

Következmény:

Vállalat, piac, környezet közti kapcsolatok rendszere: Marketing.

A marketing problémák megoldására mindig megoldási változatok sora található.

Marketing fejlődési szakaszai:

1.) Termelésorientált szakasz: minden termék megteremti a maga keresletét.

2.) Eladás orientált korszak: ürítsük ki raktárainkat, kereslet-kínálat.

3.) Klasszikus marketing orientált: mit igényel a piac? Elégítsük ki az igényeit.

4.) Társadalom és piacorientált marketingkorszak: megjelenik a társadalmi felelősség a vállalkozásoknál.

Mikromarketing: vállalatok marketing tevékenysége.

Makromarketing: társadalmi újraelosztás folyamatához kapcsolódó marketing

Mi a marketingmag?

1.) vállalati filozófia, a célok integrálásának egyik lehetséges útja

2.) konkrét alkalmazott technikák, amelyekkel megoldja a feladatait.

Az egyéni vásárlói magatartás

A vásárlói döntés folyamata: (Engels 5 lépcsős modellje alapján)

- Nulladik lépés a vásárlói döntésben az ösztönzés, ezt az ösztönzést a marketing biztosítja számunkra (pl.: a TV segítségével).

- Az első lépés a probléma felismerése (pl.: rájövök, hogy nincs kenyér). A marketing felerősíti a problémákat, vagy csinál, ha nincs.

- Második lépésként az információgyűjtés fázisa következik (a tömegkommunikáció révén jutunk információhoz, de kereskedelmi információszerzés is lehetséges, vagy személyi információszerzés, és a tapasztalati információszerzés lehetősége is megjelenik). 

- Harmadik lépés, pedig az alternatívák értékelése (a marketing itt sok tényezőt vonultat fel).

- Negyedik lépés a vásárlói döntés, melynek több része van: márkadöntés (ezek egyre élesebbek lesznek), mikor akarjuk megvásárolni a terméket (most, vagy később), kereskedő választás, mennyiségi döntés, de a fizetés módjáról is dönteni kell (készpénzzel, vagy hitelre történik a vásárlás).

- Az ötödik lépés, pedig a vásárlás utáni értékelés (ellenérzések keletkeznek, ez a kognitív disszonancia), ezeket az averziókat kezeljük így vagy úgy.

Impulzusvásárlás: meglátni és megszeretni típusú vásárlás, erre az esetre nem érvényes az előbbiekben leírt öt lépés. Jellegzetes termékekhez kapcsolódik.

Milyen tényezők befolyásolnak bennünket az egyéni vásárlásban?

Ezek a tényezők a következők:

1.)demográfiai tényezők (életkor, nemek, lakáshelyzet, lakóhely, iskolai végzettség, foglalkozás, családi állapot, foglalkozás, mobilitás {milyen könnyen váltunk lakóhelyet}, jövedelem, kiadások szerkezete {20% élelmiszer, 6% élvezeti cikk, 6% ruha, 40-45% szolgáltatás, ennek fele az információs szolgáltatások}

- társadalmi tényezők: kultúra (több eleme van pl.: művészeti kultúra, vagy például gasztronómiai kultúra), családi életciklus.

- Referencia csoportok: elsődleges a család, másodlagos referenciacsoport a barátok, aszociális referenciacsoport (társadalmilag negatív csoportok), aspirációs csoportok (amihez tartozni akarunk).

- Társadalmi osztály (a jövedelem alapján melyik csoportba tartozunk, ez meghatározza a fogyasztási szokásokat).

- Véleményformálók

- Társadalmi szerepek és státuszok

- Vallás

2.)Pszichológiai tényezők csoportja: személyiség (introvertált, vagy extrovertált), újdonságérzékenység, kockázatvállalási készség, motiváció, osztályöntudat (melyik osztályhoz tartozónak érezzük magunkat), attitűdök (vélemények), adott vásárlás jelentősége.

Jellegzetes vásárlói szerepkörök öt nagy csoportba sorolhatók:

Kezdeményező (pl.: a nagymama a papírpelenka esetén), tanácsadó (pl.: barátnő), döntéshozó (pl.: anyuka), vásárló (pl.: apuka), használó (pl.: baba).

Vásárlói magatartástípusok:

- egyszerű vásárló (gyors döntést hoz, néhány tényező alapján dönt)

- bonyolult vásárló (sok tényező alapján, hosszú idő után dönt)

- változatosságot kedvelő vásárló

- a disszonanciát csökkentő vásárlói magatartás (olyan megoldást keresnek, ahol a legkevésbé csapják be őket).

A szervezetek vásárlói magatartása

Négy alapvető szervezeti típus létezi, ezek a következők:

1.)felhasználói szervezetek

2.)viszonteladók piaca

3.)kormányzati piac

4.)non-profit szervezetek típusa

A kérdések, melyekre minden alaptípus esetén válaszolni akarunk:

- ki van a piacon?

- milyen beszerzési döntéseket hoznak a vevők?

- ki vesz részt a beszerzésben?

- milyen főbb hatások befolyásolják a vevőket?

- hogyan döntenek a vevők?

1. A felhasználói piac:

a) primer ágazatok, ezek lehetnek megújuló és nem megújuló erőforráson alapulók

b) szekunder ágazatok (ipari ágazatok)

c) TERCR szektor (szolgáltatások)

d) kvaterner szektor (szolgáltatások szolgáltatásai pl.: tanácsadás)

Sajátosságok:

- kevesebb a vevő

- nagyobbak a vevők, többet vesznek

- szoros vevő eladó kapcsolat

- földrajzilag koncentráltak a vevők

- derivált kereslet

- árrugalmatlan a kereslet

- ingadozó a kereslet

- csoportdöntések születnek

- személyes eladás kiemelkedő jelentőségű

- közvetlen beszerzés is fontos

- viszonosság

- lízing

Milyen döntéseket hoznak a vevők?

A.)rutindöntés (mindig ugyan azt veszik)

B.)módosított újravásárlás (kikérik a véleményét másnak)

C.)Projektvásárlás (totál újat vesznek)

Meg kell határozni a termékjellemzőket, az árhatárokat, a szállítás feltételeit és idejét, a megrendelendő mennyiséget, az elfogadható és kiválasztott szállítót.

Ki vesz részt a beszerzésben?

- beszerzési központ (jellegzetes szereplői: felhasználók, befolyásolók, döntéshozók, jóváhagyók, beszerzők, ajtónállók {ők információkat ismernek, de azokat nem adják tovább})

Milyen főbb hatások befolyásolják a vevőt?

- környezeti jellegű tényezők csoportja: hogy változik a kereslet, gazdasági kilátások, kamatszint, technológiai változások mértéke, politikai és szolgáltatási kilátások, versenyhelyzet alakulása

- szervezeti hatások, a szervezet politikája, módszerei, szervezeti struktúrája

- személyes és egyéni befolyásoló tényezők is vannak: jogkör, pozíció, életkor, jövedelem, iskolai végzettség, személyiség

Beszerzési döntés folyamata:

1 lépés: a probléma felismerése

2. lépés: termékjellemzők és igény leírása

3. lépés: szállítók keresése

4. lépés: ajánlatkérés

5. lépés: a szállító kiválasztása (szállítási képesség, minőség, ár, javítási szolgáltatások, ellenőrzési rendszer, hírnév, vevőkkel szembeni attitűdök, ajánlat betartása, képzés segítése, kommunikáció színvonala, irányítás és szervezés, csomagolási készség, morális és jogi kérdések, földrajzi elhelyezkedés, és munkaerő-ellátottság alapján)

6. lépés: teljesítés értékelése

2. A viszonteladói piac

A piacon nagykereskedők és kiskereskedők vannak. 

Választéki döntéseket hoznak. Ezek lehetnek:

- kizárólagos választéki döntés (egy adott márkával foglalkozik a cég)

- mélyválaszték

- széles választék

- vegyes választék

Ki vesz részt a beszerzésben?

Nagyméretű vállalatoknál szakosodott beszerzők vannak, a kicsiknél pedig a tulaj.

Döntési tényezők: (lásd felhasználói piac)

- hűséges kereskedő

- a legjobb ajánlat szerinti

- reklámtámogatást igénylő

- lefaragó

Döntéshozatal: (lásd felhasználói piac)

Az újrarendelés nagyon fontos a kereskedelemben!

3. Kormányzati piac

Állam és intézményei, önkormányzatok és intézményeik vannak jelen a piacon, valamint állami tulajdonú cégek.

Milyen döntéseket hoznak? Költségminimalizáló döntéseket.

A beszerzésekben a beszerzési csoportok vesznek részt (GAMES: Gazdasági, Műszaki Ellátó Szervezet).

Milyen főbb hatások befolyásolják a vevőket? Lásd felhasználói piac, valamint a politikai hatások.

Hogyan döntenek a vevők? Lásd felhasználói piac, kiegészítve a közbeszerzési tővénnyel.

4. Non-profit szervezetek piaca

A piacon alapítványok közhasznú társaságok, sportegyesületek, politikai pártok, egyházak vannak jelen.

Beszerzési döntéseik bármilyenek lehetnek.

A beszerzésben alapítványok, kuratóriumok, elnökségek, beszerzők vesznek részt.

Milyen főbb hatások befolyásolják a vevőket? Lásd felhasználói piac. A politikai hatás is nagyon erős. Gyakori a presztízs jellegű vásárlás is.

Hogyan döntenek? Tenderek alapján történik.

Marketingkutatás

Minden olyan megismerési folyamatot magában foglal, ami a marketing tevékenységhez kapcsolódik. A cégek marketing információs rendszert próbálnak kiépíteni (a MIR is egy ilyen). A marketingkutató rendszer az információk folyamatos, tervezett gyűjtése és elemzése, és a konkrét piaci szituációra vonatkozó legjobb döntési variációk kidolgozása. Végezhetjük a marketingkutatást magunk, vagy piackutató cég segítségével (ilyen a Szonda Ipsos, a Medián, de a GFK Hungária is). Ezek a cégek dolgoznak egyedi megbízásra, de tanulmányokat is készítenek, melyeket aztán értékesítenek. Vannak specializálódó cégek is pl.: a Bau Data.

A marketingkutatást kiváltó okok:

- stratégiakészítés

- teljesítménymérés

- versenyképesség javítása

- imagekockázatok csökkentése

- vevői attitűdök mérése

- döntéstámogatás, intuíciók, megérzések igazolása

- reklámhatékonyság mérése

- hatékonyságjavítás

- környezet folyamatos elemzése

Marketingkutatás területei: 

a.)reklámkutatás: milyen motivációk vezérlik az embereket, és ezeket bele tegyék e a reklámokba? Reklámszöveg elemzés, médiakutatások, versenytársak reklámelemzése, reklámtevékenységek elemzése.

b.)Gazdasági előrejelzések, prognózisok (rövid és hosszú távú elemzések, árkutatás)

c.)Vállalati kötelezettségek kutatása: fogyasztói jogok, reklámjogi szabályozások ismerete, társadalmi értékek bemutatása)

d.)Termékkutatás, az új termékek elfogadásának vizsgálata, versenytermékek elemzése, csomagoláskutatás

e.)Klasszikus piackutatás, piaci potenciál mérése, piaci részesedés vizsgálat, tesztpiaci vizsgálatok, fogyasztói panelvizsgálatok

A marketingkutatás folyamata:

1. lépés: a probléma megfogalmazása

2. lépés: az információ költséghatékony forrásainak meghatározása

3. lépés: az információgyűjtés technikáinak eldöntése

4. lépés: adatgyűjtés

5. lépés: adatok feldolgozása

6. lépés: az eredmények közzététele

Marketingkutatás típusai:

- Szekunder: ezzel kezdjük a marketingkutatást. Ez a már összegyűjtött adatok újraelemzése. Előnyei: gyors a kutatás, olcsó, és jó kiindulási pontot ad. Hátrányai: nem arra ad választ, amire kérdeztünk, nem ismerjük a vizsgálat technikáját és az értékelés módszerét.

- Primer: a még el nem végzett vizsgálatok lebonyolítását jelenti.

Egy másik csoportosításban beszélhetünk:

Kvalitatív és kvantitatív kutatásokról:

- Kvalitatív: minőségi jellegű kérdéseket és a szubjektívan számszerűsíthető kérdéseket foglalja magába.

- Kvantitatív: az objektíven számszerűsíthető adatok összegyűjtését jelenti (piaci részesedés, piaci potenciál, terméktulajdonságok)

A primer vizsgálatok legnépszerűbb fajtája a véleménykutatás (ha politikai, akkor közvélemény kutatás) kérdőívekkel történik.

- Nyitott és zárt kérdésekkel történhet a kutatás. Nyitott kérdés pl.: mennyire értek egyet a kijelentéssel, vagy mi a véleménye, de a szótársítás is nyitott kérdés, vagy a történet-kiegészítő tesztek, a cég logóját kell kiegészíteni, (TAT kérdések: Mi történik a képen?).

- A megkérdezés történhet: levélben (sokan nem válaszolnak), telefonon (itt gyorsnak kell lenni), személyes megkérdezés (időigényes és költséges), internetes kutatás.

- Megfigyelés: a megfigyelt egyén nem tud a megfigyelés tényéről és ezért nem változtatja meg a viselkedését. Előnye: gyors, egyszerű, szakértelmet nem igényel. Hátránya: a motivációkról nem mond semmit és sokszor nem is etikus.

- Kísérlet: olyan megfigyelés, amelynek során a megfigyelt egyén tud a megfigyelés tényéről, de nem tudja, mit figyelünk, ezért ha akarja, megváltoztatja véleményét.

- Motiváció kutatás: két alapvető típusa van

1. egyéni mélyinterjú, itt az egyént megpróbáljuk kifaggatni

2. fókuszcsoport vizsgálat, kb.: 7-10 embert összegyűjtünk, és irányított beszélgetést folytatunk velük. A különböző véleményeket leírom. Előnye: az egyik személy inspirálja a másikat. Jó moderátorra van szükség, ez a módszer jól beválik ha a csoportba nincsenek dominánsok. Nehézség: a tagok kiválasztásában rejlik.

Mintavétel:

Cél, hogy a minta a lehető leghívebben tükrözze a valóságot, tehát reprezentatív legyen. Beszélhetünk véletlen és nem véletlen mintavételről. A véletlen mintavételnek három fajtája van, ezek: egyszerű mintavétel (ahol mindenkinek egyenlő esélye van a mintába való bekerülésre), rétegzett mintavétel (valamilyen paraméter alapján részekre osztjuk a csoportot), klaszter típusú mintavétel (férfiak, nők).

Nem véletlen mintavétel lehet takarékos, becsült, kvóta szerinti (előzetes arányoknak megfelelő).

Milyen a jó marketingkutatás?

1.)tudományosan megalapozott

2.)kreatív

3.)sokféle módszert alkalmaz

4.)az információk értékelése

5.)viszonylag olcsó

A vállalkozások célpiacának meghatározása

Piaci szegmentáció: a fogyasztói igény vagy kereslet felmérésekor a vállalat elemzi a keresletet, majd azonosítja a felosztás alapját jelentő szegmentációs ismérveket, s elvégzi a piac részekre bontásának folyamatát, olyan homogén fogyasztói csatornákat hozva létre, amelyek hasonlóan reagálnak egy marketing akcióra.

A.)a fogyasztói igény és a kereslet elemzése

a1) a kereslet meghatározása
A fogyasztói igények típusai:

- homogén igények

- gócponti igények (klaszter)

- szóródó igények 

a2) A meglévő szegmentációs ismérv kijelölése
A piacszegmentálás piactípusok szerinti ismérvei

Szegmentációs ismérvek az egyéni piacon:

- demográfiai: életkor, családméret, iskolázottság, stb.

- földrajzi: kontinens, ország, régió, stb.

- pszichológiai: motiváció, életstílus, személyiség

- elvárt előny: tartósság, függőség foka, tulajdonosi érzések

- fogyasztás mértéke: sok, kevés

- ellenőrizhető marketing elemek: ár, garancia, jótállás, eladó hírneve, stb.

Szegmentációs ismérvek a szervezeti piacon:

- demográfiai: alkalmazottak száma, eladások száma, profit nagysága, stb.

- földrajzi: régió

- pszichológiai: lojalitás, eladó-vevő viszony

- elvárt előny: felhasználhatósági hatékonyság, tartósság, stb.

- fogyasztás mértéke: sok, kevés

- ellenőrizhető marketing elemek: ár, garancia.

Szegmentációs ismérvek a kormányzati és a non-profit piacon:

- demográfiai: szervezet típusa, az önállóság foka, 

- földrajzi: országos, megyei, helyi

- pszichológiai: az előrelátás foka

- elvárt előny: megbízhatóság, hosszú távú kapcsolatok

- fogyasztás mértéke: sok, kevés

- ellenőrizhető marketing elemek: ár, eladó hírneve

a3) A potenciális piaci szegmensek azonosíthatók:

Mi dönti el egy szegmens életképességét?

- megfelelő méret

- homogenitás

- mérhetőség

- elérhetőség

- kezelhetőség

B) A célpiac kijelölése:

b1) A célpiac-választás típusának meghatározása:

b2) A célpiac kiválasztása
C.)A célpiachoz igazodó marketing-mix kiválasztása

c1) A termék pozícionálása:

Termékpozícionálás a termék elhelyezése a minőség-ár viszonylatban oly módon, hogy a beszerzés után a fogyasztó reakciója pozitív legyen.

- Fej-fej mellett pozícionálás

- Differenciáló jellegű pozícionálás

Termékpozícionálási háló a csokoládé piacon:

c2) A megfelelő marketing-mix megtervezése:

- termék

- ár

- értékesítés

- marketing kommunikáció

Marketing mix (4P):

Elemei: product, price, place, promotion (termék politika, árpolitika, értékesítés politika, kommunikációs politika)

Eszközei: termékpolitika, árpolitika, értékesítéspolitika, marketing kommunikáció

Termék definíció: „a termék mindaz, ami a piacon figyelemfelkeltés megtervezés, felhasználás, vagy fogyasztás céljából felkínálható és mely valamilyen szükségletet vagy igényt elégít ki.”

Termék csoportok:

- anyagi jellegű termék

- szolgáltatások

- kiegészítő termékek

Termékek osztályozása: a felhasználási terület szerint, fogyasztási cikkek és beruházási javak.

Szolgáltatás: valamilyen egyedi emberi vagy szervezeti tevékenység és/vagy anyagi jellegű termék kölcsönzését jelenti a fogyasztók szükségleteinek kielégítése érdekében.

Termékszintek Levitt szerint:

A szolgáltatásoknak három típusa van: az egyik alakítja, a másik szemléli az eseményeket, a harmadik, pedig csodálkozik, hogy bekövetkeztek.

A szolgáltatások piaca:

1.1. A szolgáltató szektor szerepe a fejlett országokban

1.2. A szolgáltató szektor üzletági szerkezetre

1.3. Verseny a szolgáltatások piacán

Szolgáltatásmarketing alapok

2.1. A szolgáltatásmarketing fejlődésének korszakai

2.2. A szolgáltatás fogalma:

A szolgáltatás marketing szempontból egy nem fizikai természetű problémamegoldás.

2.3. Fizikai tartalom és szolgáltatás kapcsolata
2.4. A szolgáltatások fizikai tartalma:

- a tranzakcióban elfogyasztott fizikai tartalom

- tárgyi környezet

- hozott anyag

2.5. A szolgáltatástermék dimenziói:

- vizsgálati

- tapasztalati

- bizalmi

2.6. A szolgáltatások sajátosságai (HIPI-elv)
- változékonyság

- nem fizikai természet

- nem tárolható jelleg

- elválaszthatatlanság

2.7. A négy alapsajátosság következményei:

- változékonyság, a minőség ingadozás kockázata magas

- nem fizikai természet, minőség sztenderdek kialakításának nehézségei

- nem tárolható jelleg, kapacitásmenedzselés nehézségei

- elválaszthatatlanság, a minőség szolgáltatásteljesítés közben illetve utána ellenőrizhető.

A szolgáltatásmarketing gyakorlata:

3.1. Stratégiai tervezés a szolgáltatásokban: helyzetelemzés, célok meghatározása, szolgáltatáspiacok és a piac szegmentumok kiválasztása, stratégia, költségvetési döntés, a marketing-program kidolgozása, értékelés és ellenőrzés.

3.2. Marketing-mix: a szolgáltatások 7.P-je

a) a szolgáltatás-politika:

- szolgáltatás kínálat

- sztenderdizálás vagy adaptálás

- minőség menedzselése

b) árpolitika:

- A szolgáltatás tartalom és az árpozíció viszonya

- Árdifferenciálás, fizetési feltételek, árképzési elvek, költségszerkezet

c) Csatorna politika:

- A szolgáltatás elosztása (közvetlenül és közvetetten történhet, vagy de Franchise rendszerrel is)

- Optimális elérhetőség biztosítása

d) Kommunikáció politika:

- reklám, PR, direkt reklám, személyes eladás

e) Az emberi tényező: (5. P)

- frontvonal menedzselés

- belső marketing

- aktív ügyfél politika

f) Tárgyi elemek: (6. P)

- A külső-belső környezeti elemek és egyéb kézzel fogható tényezők összhangja

g) A szolgáltatási folyamat:

- A folyamat menedzselése

- Panaszhelyzet menedzselése

- várakozás-sorbanállás technológiájának kifejlesztése

- fázis specifikus marketing

A minőség életmód és életfilozófia

Márkapolitika:

Mi a márka? Név, kifejezés, formaterv és ezek kombinációja.

Két részre osztható:

- Márka név: ez a kiejthető rész.

- Márka jel: nem kiejthető rész, szimbólum.

Ezeken túl kell még szólnunk a következőkről:

- Védjegy: speciális márka, kizárólagos használatot biztosító márka, melyet általában 10 évre szoktak megadni. Minden védjegy márka, de nem minden márka védjegy. A védjegynek jelzése is van, ez egy R-betű egy kis karikában.

- Szerzői jog: ez is egy márka. A modern szerzői jog a 19. században kezdett kialakulni. Sok mindenre érvényes. Jele kis karikában egy C-betű. A szerző halálától 70 évig érvényes.

Különböző típusú márkák vannak: 

a.)termelői márkák

b.)kereskedői márkák

c.)generikus márkák (általában a termelő márkázza a terméket, de nem lehet tudni ki is a termelő)

Márkázási lehetőségek:

1.)minden termékre ugyan az a név pl.: PEGEUT

2.)minden termék külön márkanévvel kerül forgalomba

3.)márka családok esete a harmadik módozat pl.: a SUZUKI, de gyakori a szálloda iparban is.

A jó márkajelzés:

Megkülönböztető, megtanulható, rövid, könnyen megjegyezhető, levédhető, meggyőző, nem általános. A jó márka megkönnyíti a termék forgalmazását!

Csomagolás:

Fontos marketing funkciói vannak, pl.: termékvédelem, megkülönbözetés, informálás, figyelemfelkeltés, elosztás egyszerűsítése, környezetvédelem, esztétikai igények kielégítése. A csomagolás megváltoztatása sokszor stratégiai kérdés.

Termékfejlesztés: (a tradíció a termékfejlesztésre rányomja a bélyegét).

Milyen újdonságtartalma lehet egy terméknek:

1.)egész világon új termék

2.)új termékcsaládok szintje

3.)meglévő termékcsaládok kiegészítése

4.)meglévő termékek tökéletesítése, átalakítása

5.)újrapozícionált termékek szintje (más fogyasztói csoportnak kínáljuk) pl.: a gyógyszeriparban is sokszor előfordul

6.)csökkentett költségű termékek is újdonságként hatnak a fogyasztóra (fapados repülőutak stb.)

A termékfejlesztés folyamata:

1. lépés: ötletgyártás (mára iparszerűvé vált az ötletek gyártása), sok forrásból táplálkozhat pl.: a fogysztóktól, a kutatók jelenthetnek forrást, a versenytársak (utánzás, tökéletesítés), felső vezetőktől is szerezhetünk ötleteket, vagy kereskedelmi képviselőktől, ügynököktől.

2. lépés: az ötletek szűrése, szelektálása, mely végbemehet objektív és szubjektív szűrőfeltételek mellett. Objektív, jó hírnév marketing, munkaerő, pénzügyek. Szubjektív, nagy ellentmondások a cégen belül.

3. lépés: gazdaságossági vizsgálatok (megnézik a költségeket, becslést készítenek az eladásokra vonatkozólag, meghatározzák a potenciális nyereséget).

4. lépés: kutatás-fejlesztés, a kutatók megalkotják a termék protoípusát (ez tarthat évekig is), nem feltétlen az lesz az eredmény, amit szerettek volna).

5. lépés: a piaci tesztelés szakasza, kipródálják a terméket a piac egy kisrészén.

6. lépés: széleskörű piaci bevezetés

7. lépés: ellenőrzés

Mikor fogadunk el könnyebben egy új terméket?

- Ha a terméknek van relatív előnye (pl.: a TV-nél a teletex, így nem kell újság)

- Kompatibilitás, beilleszthetőség

- Bonyolultság (minél egyszerűbb termékeknél tesszük le a voksot)

Az elfogadást tekintve a fogyasztók több csoportra oszthatók:

Az első 2,5% innovátor (őrültek), a fogyasztók 13,5%-a gyors elfogadó, 34%-a korai többség, 34%-a kései többség, 16%-a késlelkedők.

Termékpolitika

A termék életgörbe egyes szakaszai:


A piaci bevezetés: meg kell ismertetni a terméket a kommunikáció, az ár eszközeivel. A versenytársak száma kevés, közvetlen versenytárs nincs is. Teszteljük most a piacot is. A költségek magasabbak. Több féle árstratégia áll ebben a szakaszban rendelkezésre:

Csúszóár: árban a magas költségeket akarják kezelni.

Bevezető ár: ami alacsonyabb. Azt feltételezzük, hogy a forgalom nőni fog. Sokat költenek a fogyasztóknál a reklámra, de a személyes reklám szerepe is nagy. 

Piaci fejlődés: egyre több piaci szereplő lesz a piacon. A kereslet élénkül, magasabb ár lesz. A terméket módosítjuk. Kommunikáció: reklámok költségei magasak.

Turbulencia: minél nagyobb piaci részesedést akarunk ebben a szakaszban elérni. Az ár csökkenő, egyre több szereplő lép ki. Sok terméket tudunk bírálni. Fontos szerepe van a közvetítők szolgáltatásainak. Itt is van még reklámkampány. A forgalom nő.

Életgörbe szakaszai:

Ideális életgörbe:




Érettség: értékesítési volumen csúcsa. Néhány új szereplő lép a piacra. Az ár általában ebben a szakaszban csökken. Behatoló ár: korábbinál alacsonyabban kínáljuk a terméket. Itt is van reklámkampány. A közvetítők száma csökkenő. Túlkínálat van. A megszerzett piaci pozíciókat próbáljuk megtartani. 

Hanyatlás: Ár csökken, akik nem bírják, azok kilépnek a piacról. Egyes esetekben emelkedő az ár. Kommunikációra nem érdemes költeni. Forgalom csökken. Sok termék itt eltűnik a piacról.

Maradvány: Kisebb, rugalmasabb vállalkozások maradnak talpon. Itt a profit vagy alacsony vagy extraprofit jelentkezik.

Alacsony profit: tömegáruknál

Extraprofit: luxusáraknál

Termékpiaci műveletek

Termékvonal: az egy vállalkozás által bírált, egymáshoz kapcsolódó termékek összessége:

- kiegészítő és együtt használatos

- azonos vevőcsoportnak eladott

- azonos típusú közvetítőnek eladott

- különböző áron eladott, rendszert alkotó termékek.

Termékpiaci műveletek:

- Termékválaszték: (termékmix) az eladó által a piacon forgalmazott termékek és termékváltozatok összessége.

- Mélység: egy termékhalmazhoz tartozó késztermékek száma mekkora?

Néhány termék: sekély. Sok termék: mély

- Szélesség:

Kevés termékvonal: keskeny. Sok termékvonal: széles

A termékvonal bővítési módozatai: 
A nyújtás:

- ha nyújtás felülről lefele van, akkor a vállalkozás ár, minőség szempontjából felső kategóriába dolgozik és átlép egy alsó kategóriába. Pl.: Mercedes, Volvo, BMW is átlépett.

- bővítés: (kétirányú) alsó, felső kategóriába is szeretnénk belépni. Ez a legrosszabb.

- alulról felfele nyújtás: alsó kategóriából szeretnénk belépni a felső kategóriába.

- bővítés felfelé: Japán elektronikai és autóipari cégek alkalmazzák, és ezzel nagyobb részesedést értek el.

- feltöltés: a vállalkozás nem változtatja meg a kategóriát, csak bővíti a vállalkozások számát.

Árpolitika:

Ár: kifejezi a termék vagy szolgáltatás értékét mind az eladó mind a vevő számára. Olyan érték, amit az eladó és a vevő is elismer.

Árpolitikai célok: profit rövid és hosszú távon való maximalizálása,

- a beruházások jövedelmezősége.

- A termelés ár stabilizálása

- Versenytársak leküzdése

- Vállalkozás túlélése

- Egyetemes piaci növekedés

- Árvezető szerep biztosítása

Hosszú távon: a partnergondolkodás lényeges

Rövidtávon: pl.: a Balatonon a lángos sütő egy nyár alatt akarja megkeresni az egész évi bevételét.

További árpolitikai célok:

- vásárló érzékenységének csökkentése

- a belépők elbátorítása

- a központi állami beavatkozások elkerülése

- az érdeklődés felkeltése a termék iránt 

- a Fair-nek mutatkozás vágya

- a vállalati jó hírnév erősítése

- a vásárlói hűség kialakítása

Árakat meghatározó tényezők:

A fogyasztók: árrugalmasság, kereslet rugalmasság, helyettesítő termék

A költségek: fedezeti pont elemzés: adott ám mellett milyen termékmennyiség biztosítja az állandó és a változó költségek megtérülését?

Értékesítési csatornák: pl.: Metro, Tesco erőszakosan befolyásolják a termelőket az árak megállapításánál.

Verseny: ha erős a verseny a piac ellenőrizi az árakat, ha nem  olyan erős a verseny, akkor egymástól eltérő termékeket kínálnak, az eladók maguk döntenek az árakról. 

Kormányzat: előírásokat, szabályokat fogalmaz meg.

Az árképzés folyamata:

Marketing célok→ Árcélok meghatározása→konkrét árstratégia kidolgozása→ ellenőrzés, kontrolálni kell azt hogy az árak hogyan váltak be.

Elvek:

1.)termelési költségek elve, itt a termelési költségek alá nem mehetünk, a termék előállításával kapcsolatos közvetlen, közvetett költségeket és a profitot építi be az árba.

2.)a kereslet alakulás elve: mi várható a kereslettel kapcsoltban?

3.)versenytársak viselkedésének elve

4.)profit elve: megállapítjuk a fajlagos profitot, majd ehhez hozzáadjuk a termelési költségeket, ebből lesz az ár.

5.)állandó haszonkulccsal kialakított ár:  termelési költség* a haszonkulcs. Nagyon mechanikus árképzés, nem veszi figyelembe a keresletváltozásokat.

6.)változó haszonkulccsal kialakított ár: tudunk reagálni a kereslet, kínálat változásaira

7.)kereslet és kínálatorientált ár,

8.)követő ár: el kell dönteni, hogy ki az a piacon, akit követni kell.

Az árképzés speciális formái

a.)dömpig ár: a termelési költségeknél is lehet alacsonyabb, ki akarja szorítani a piacról a többi szereplőt.

b.)Csúszóár: új terméknél, magas majd csökkenő

c.)Bevezető ár: alacsony, gyors eladás-növekedést feltételez, összköltségnél alacsonyabb ár

d.)Beetető ár: alacsony majd emelkedő, új terméknél alkalmazzák

e.)Lélektani ár: presztízsár és a 9-es ár, az árakat kerek számhoz közelítve határozzák meg, azt az érzetet kelti, hogy alacsonyabb az ár a valódinál.

Az árképzés speciális formái

- behatoló ár (érett szakaszban) termék iránti kereslet csökken, az árakat csökkentjük a terméket új növekedési pályára állítják.

- Csomagár, vagy kapcsolt ár, ha a fogyasztó több terméket vesz, az így kifejezett összes ár kisebb mintha egyesével venné meg a terméket.

- Feldolgozó ár: a terméknek nagy az újdonságfoka, vagy nagy a kínálati hiány.

- Árvonal: különböző termékekhez termékkategóriákat, ehhez árkategóriákat dolgoznak ki.

- Egyensúlyi ár: ideális, kereslet kínálat összhangja és így alakították ki az árakat.

Marketing kommunikáció

Ez több névvel ellátott terület: piacbefolyásolás, promóció, stb.

Öt nagy típusa van:

1.)reklám: bármely meghatározott megrendelő által fizetett termékek, szolgáltatások, elképzelések bemutatására szolgáló nem személyes megoldás.

2.)értékesítés ösztönzés: (SP) termék vagy szolgáltatás megvételére vagy eladására bátorító rövidtávú ösztönzés.

3.)személyes eladás: (PS) egy vagy több potenciális vevővel folytatott társalgás közbeni szóbeli bemutatás vagy eladási szándék.

4.)propaganda: olyan ösztönzés, amely a tömegkommunikáción keresztül valósul meg.

5.)PR: termék, szolgáltatás vagy bolt keresletének személyes vagy nem személyes általában fizetett ösztönzése, illetve a munkatársak elkötelezettségének javítása.

Kommunikációs folyamat: van egy küldő (vállalkozás), aki megfogalmaz egy üzenetet, kódolja (átalakul az üzenet), a média a negyedik lépcső, majd dekódolás következik (a vevő dekódol), vevő, visszacsatolás (lehet jó és rossz). Ez zárt információs rendszer, de mindig megjelennek zajok is, így nyilát válik. A zaj megváltoztatja a jelentést.

A marketingkommunikáció hatása a fogyasztókra:

„Milyen lesz a hatás?”

„Aida” modell:

1.)figyelem felkeltés

2.)érdeklődés felkeltése

3.)vágy (nekem ez kell)

4.)a tett (a vásárlás pillanata)

Üzenetek: speciális elem, a legtöbb gondolkodást jelenti.

- racionális üzenetek

- érzelmeken alapuló üzenetek

- morális üzenetek

A marketing:

- kommunikációs költségvetés kialakításának módszerei

- lehetőségek módszerei

- árbevétel %-ában módszer

- versenytársakkal egyező módszer (túlköltekezésre ösztönöz)

- bázis alapú költségvetés

- cél és feladat módszere (meghatározza az elérhető módszereket, és ezekhez igazítom a szükséges eszközöket)

Reklám:

1.)lépés: a reklám céljainak meghatározása (megismertetés során a reklám, meggyőzés, emlékeztetés)

2.)lépés: a reklám kidolgozójának a kijelölése, két lehetőség van itt, vagy mi magunk csináljuk, vagy igénybeveszünk reklámügynökségeket.

3.)reklámköltség keretének a meghatározása

4.)a reklámötletek felkutatása (termékbemutató, problémamegoldás, zenés parádék, rajzfilmfigurák)

Média: három kérdés merül fel:

Mi az adott média hatásköre? (mekkora példányszám?)

Gyakoriság, hozzáférhetőség?

Hatás kérdése.(adott média milyen hatást gyakorol az emberekre?)

Mennyire fontos a média? A világ egyik legdinamikusabb ipara.

A televízió: a reklámtorta felét hasítja ki, reklámozási értelemben nagy ereje van.

A rádió: nagyon kis falatot tudhat magáénak.

Internetes reklám

Mozi (jelentősége a reklámfilmek területén kicsi)

Nyomtatott média:

- napilapok: rugalmasak, több napon megjelennek a héten. A reklámköltségekből is nagy részt vesz ki. Három nagy pillére van:

a) országos lapok (ezek Budapestre koncentrálódnak) meglehetősen véleményvezető lapok ezek, a politikai irányultságuk könnyen felismerhető. A legnagyobbak a Népszabadság, a Magyar Nemzet, a Magyar Hírlap, és a Népszava.

b) bulvárlapok, ezek már átvették a vezető szerepet. Ezen újságok sikere a gyorsaságon múlik, és a hírek felfújásán alapszik. Egy mértékadó újságban leadott reklámot többre becsülünk, mint a bulvárlapok reklámjait. 

c) vidéki napilapok, jelentőségük óriási, a hirdetések ezen újságokban rengetegbe kerülnek. Vannak tematikus napilapok is pl.: Nemzeti Sport.

- periodikák: Magyarországon több mint 3000 ilyen újság van. Ezek nagyon drágák is tudnak lenni. A bennük lévő hirdetések nagyon drágák. 

A hirdetések keretesen helyezkednek el az újságokban, elkülönítve a hírektől. 

Szabályozó testületük a MATESZ (Magyar Terjesztést Ellenőrző Szövetség)

Köz és zárt területi reklámok:

- a legnagyobb az óriásplakát, ebből 25000 db van országszerte. 12 négyzetméteresek, és egy országos kampányhoz 400 db- ra van szükség (200 db Budapesten, és 200 db vidéken). Nagy kép és egyszerű szöveg, szlogen van a képen.

- City light: buszmegállók plakátjai

- Plakátok, szendvics emberek, cégérek, freskók, kandeláberes hirdetések,…

- Közlekedési eszközön elhelyezett hirdetések

Zárt területi változataik ott találhatók, ahova csak engedéllyel lehet bemenni.ó

Közvetlen levél

A reklám elkészítése:

Nagyon bonyolult feladat, sok minden kell hozzá pl.: ötletesség.

Mikor elkészült, akkor jön az időzítés és a bemutatás.

- makroidőzítés: adott éven belül mikor akarjuk a reklámkampányt lebonyolítani. Vannak holtidőszakok a reklámok tekintetében (január, február, július, augusztus)

- mikroidőzítés: egy adott időszakon belül milyen intenzitással folyik a reklám. Eldőlhet rajta, hogy a kampány sikeres lesz e.

A reklám hatékonyságának mérése:

a) forgalmi hatás, tehát mennyivel nőtt a forgalom

b) kommunikációs hatás, mennyivel lettünk ismertebbek, ebben rejlik sokszor a nagy erő.

Értékesítés ösztönzés

Míg a reklám indítékot ad a vásárlásra, az értékesítés ösztönzés az okot adja meg. Ez irányulhat a végső fogyasztóra, a kereskedőre és irányulhat az eladó személyzetre is. 

Cél: a végső fogyasztó vegyen többet, a kereskedők esetében a cél sokoldalú, a kereskedő foglalkozzon a márkával, nagyobb árumennyiséggel foglalkozzon, mint egyébként, segítse a márkát elhelyezéssel, jellemzéssel, nyomják a terméket.

Ki végezze el az értékesítés ösztönzést?

Vagy ügynökséget kérünk fel, vagy megpróbáljuk magunk csinálni.

Ösztönzési terv elkészítése:

- Ösztönzés mértéke? (10-15%-os árcsökkentés már hatásos)

- a részvétel feltételei (18 év felett legyen az ösztönzött, a munkatársak részt vehetnek e benne?  mikor lehet ezt igénybe venni?)

- ösztönzők elosztási eszközei, (hogyan jusson el a fogyasztóhoz az ösztönzés?)

- ösztönzés időzítése (arra érdemes időzíteni mikor az embereknek pénze van)

- teljes költségvetés

Két nagy irány van: 

- Már az elején meg tudom mondani, hogy az akció mennyibe fog kerülni.

- A hazai tapasztalatokra hagyatkozva próbálunk következtetni és ettől akár 15%-al is el lehet térni.

Az értékesítés ösztönzés típusainak kiválasztása

A végső fogyasztóra: áruminták, kuponok, készpénz-visszafizetés, árengedményes csomag, jutalom, díjak amiket meg lehet nyerni, törzsvásárlói jutalom, ingyenes áruminták, sajtóban elhelyezett nyereményszelvények, termékgaranciák, eladáshelyi reklámeszközök (POS-eszközök), kiállítások és vásárok kategóriája.

A terv végrehajtása és értékelése.

A forgalmi adatok döntik el a sikerességet.

Személyes eladás: kétirányú kommunikáció eladó és vevő között, egyének és szervezetek vásárlási döntéseinek az elősegítésére. Van visszacsatolási lehetőség. 

Megvalósítási lehetőségek: szemtől szemben, telefonon, Interneten.

Személyes eladás tervezése

Célok felállítása → Költségkeret meghatározása → Eladási pozíciók rögzítése → Eladási technika meghatározása → Eladási folyamat megtervezése → Terv végrehajtása → Eredmények értékelése.

Célok felállítása:

1.)Informálás: tájékoztatás a termékjellemzőkről és a kérdések megválaszolása

2.)Meggyőzés: a termék megkülönböztetése a versenytársakéitól, bizonytalan vásárlók meggyőzése, új vevők megszervezése

3.)Emlékeztetés: a termék kiszállítása, vélemények begyűjtése, újravásárlás biztosítása

Mindezek az eladások növelése érdekében.

Költségvetés kialakítása

Felmerülő költségek: személyzet fizetése, utazási, szállítási, értékesítési költségek, értékesítési találkozók költsége, továbbképzések, alkalmazottak toborzása és kiválasztása.

Mindezt lebontani: termékekre, ügyfelekre, értékesítőkre, földrajzi területekre.

Pozíciók rögzítése

a) Rendelésszerzők

Feladatok:

- új vevők felkutatása

- információk közvetítése a termelő és a vevők között

Jellemzők:

- mobilitásra való hajlandóság

- nagyfokú kreativitás

- kiváló meggyőzőképesség

- magas képzettség

- erős előképzettség

b) Rendelésfogadók

Feladatok:

- újra rendelések teljesítése

Jellemzők:

- irodához kötött munkavégzés

- alacsony szaktudás, kevés gyakorlat is elegendő

Eladási technika meghatározása

a) Konzerv:

- előre betanult, rögzített mondanivaló

- bármilyen közönség előtt használható

Mikor alkalmazzák?

- ha az eladó tapasztalatlan

- ha a célpont nehezen körülhatárolható

b) Igénykielégítő:

- A fogyasztó problémáira valóságos megoldást nyújtó kommunikáció

- A vevő egyedi igényeihez igazított mondanivaló

Mikor alkalmazzák?

- ha a termék drága, bonyolult

- ha a vevővel sok kiegészítő információt kell megosztani.

Eladási folyamat megtervezése

Vevők felderítése → A vevő megközelítése → A fogyasztók igényeinek feltárása → A termék bemutatása → Kérdések, kifogások kezelése → Lezárás → Vásárlás utáni nyomon követés

A terv megvalósítása

- Ügynöki rendszer kiépítése
    - kiválasztás

    - képzés (cég, termék, vevők, versenytársak alapos ismerete)

    - működési terület meghatározása

- Potenciális vevők kijelölése
- Kínált termék pontosítása

Eredmények értékelése

Lehetséges viszonyítási pontok:

- saját korábbi teljesítmény

- más értékesítők teljesítménye

Propaganda (Publicity)

Tartalma: kereslet és/vagy imázsközpontú, ingyenes tömegkommunikáció.

Előnye: ingyenesség, hitelesség

Hátránya: az üzenet tartalma, megjelenésének időpontja, elhelyezése nem kontrollálható, nem célcsoportspecifikus, és az újságok szenzációhajhászása miatt a negatív hírek gyakran kelendőbbek.

A propaganda és a PR kapcsolata

PR: Sugár András a Budapesti Műszaki Egyetem vezetőségével találkozik (személyes kapcsolat, imázsorientást)

A Reuters interjút készít Sugár Andrással a Westel minőségpolitikájáról (nem fizetett, imázsközpontú), ez már kicsit Propaganda is.

Propaganda: újságcikk, a budapesti metrók teljes vonalán használják a mobiltelefonjaikat a Westel ügyfelei (nem fizetett kereslet központú)

A propaganda néhány típusa

Hír: Árcsökkentést jelentett be a Mol rt. 

Üzleti vonatkozású újságcikk: A Transcenter kft hírül adta jövő évi terveit

Pénzügyi vonatkozású újságcikk: Negyedévente közzéteszi üzleti eredményeit a Richter rt

Termék vonatkozású újságcikk: Új csomagolást vezetett be a Teodóra Qvelle

Háttér információk: Az egyetem rektorának életrajzát közzéteszik

Vészhírek: Kigyulladt a Jászberényi Hűtőgépgyár

Közönségkapcsolatok (PR)

Fogalmak: a szervezet és annak célcsoportjai közötti kommunikáció irányítása

Középpontjában: a szervezet megítélésének, imázsának javítása 

Megvalósítása: személyes vagy tömegkommunikáción keresztül

PR célcsoportjai

A tulajdonosok, az alkalmazottak (ők a belső PR célcsoportjai), vevők, szállítók, kormányzat, helyi önkormányzat, civil szervezetek, „szomszédok”, szélesebb közvélemény.

A PR üzenete:

Fogyasztóknak: ez egy jó vállalat, a minőséget és a fogyasztók érdekeit tartja szem előtt. Biztosan érdemes megvenni, amit gyárt.

Bankoknak: ez egy megbízható vállalat, érdemes neki jó kondíciókkal hitelezni.

Részvényesek: érdemes a vállalat részvényeit megvenni.

Környezetvédők: a vállalat üzemei nem szennyezik a környezetet, sőt mások által termelt hulladékot is feldolgozzák.

Szakszervezetek: a vállalat jó munkaadó, családtagoknak és nem gépeknek tekintik a munkaerőt.

Állam: a vállalat jó adózó és munkaadó, ezt a beruházások odaítélésekor figyelembe veheti.

Üzleti partnerek: a cég megbízható üzleti partner, pontosan szállít és fizet, a vele való együttműködés kevés kockázattal ját.

Önkormányzat: a vállalat szűkebb hazájának érzi a várost, ahol működik és hozzájárul fejlesztéséhez.

 A PR faladata

- jó hírnév kialakítása

- márkapreferencia felépítése

- alkalmazottak elkötelezettségének, motivációjának javítása

- negatív propaganda tudatos ellensúlyozása

- lobbizás

- tanácsadás, konzultáció

A PR eszközei

A külső PR eszközök:

- sajtótájékoztató

- sajtókapcsolatok

- referenciafilmek

- rendezvények

- szponzorálás

- mecenatúra

- arculati eszközök

Belső PR eszközök:

- vállalati újság

- hírlevél

- vezetői tájékoztató

- zártkörű rendezvények

- junior programok

Corporate identity (CI)

Elemei:

CS1= szervezeti stílus

CS2= szervezeti struktúra

CC= szervezeti kultúra

CD= szervezeti arculat

CI=CS1+CS2+CC+CD

Imázs: azon elképzelések és érzések összessége, amellyel valaki a szervezetről vagy annak termékeiről rendelkezik.

A PR eredményessége

A PR hosszú távon tehát ha, ezért:

Nem elsősorban a forgalmi hatás mérése célszerű, hanem az attitűdváltozások mérése, a sajtómegjelenések elemzése, az egyes események fogadtatásának vizsgálata javasolt. Helyes alkalmazásával a marketingkommunikációs költségek végül csökkenthetők.

A nemzetközi marketing legfontosabb döntései

Menjünk-e külföldre?

Ellene szóló érvek:
- mások a fogyasztói igények és elvárások

- eltérő jogi szabályozás

- nyelvi akadályok

- kulturális különbségek

- bizonytalan politikai rendszer
Mellette szóló érvek:
- nagyobb profit, mint itthon

- egyetlen piactól való függőség megszűnik

- fölös kapacitások kihasználása 

- nemzetközi szerviz a vevőknek

Melyik piacokra lépjünk?

A célpiacokkal kapcsolatos követelmények
- időben stabil legyen

- határozottan megkülönböztethető legyen

- megfelelően nagynak kell lennie

- a vállalat képes legyen kézben tartani, tartósan kiszolgálni

- elérési lehetőségek azonosíthatók legyenek

- átjárhatóság legyen a vallott és a követett értékek között 

A nemzetközi megjelenés formái

- közvetett export

- közvetlen export

- nemzetközi alvállalkozás

- licenckereskedelem

- közös vállalat (joint venture)

- közvetlen, 100 %-os beruházás
Közvetett export

Formája:
- a vállalkozás termékeit saját hazájában értékesíti olyan kereskedők számára, akik azokat külföldre szállítják

- turizmus

Előnye:
- a vevő „házhoz jön”

- a külpiac ismerete nem szükséges

- speciális tudást nem igényel

- kockázata nincs vagy minimális
Hátránya:

- nem ösztönöz a külföldi, szélesebb igények megismerésére

- a piac mérete korlátozott

- az esetleges extraprofitot a közvetítő fölözi le

Közvetlen export

Formája: 

- a vállalkozás termékeit saját külföldi képviselőin keresztül hozza forgalomba

- külföldi kereskedők, ügynökök igénybevétele
Előnye:

- a külföldi beruházások igénye minimális

- kicsi a kockázat

- a kisvállalkozások számára is könnyen elérhető

- nem igényli a külpiacok és az ottani jogszabályok alapos ismeretét

Hátránya:

- nem teszi lehetővé az áru útjának nyomon követését, a vevői utógondozást

- extraprofit továbbra is az exportot lebonyolító közvetítőknél marad

- nem ösztönöz a szélesebb külföldi igények megismerésére

Nemzetközi alvállalkozás

Formája:
a vállalkozás tevékenységét külföldön végzi, de pénzügyi kapcsolatait az anyaországban bonyolítja le a vele szerződő fővállalkozón keresztül

Előnye:

- minimális kockázat

- erőteljesebb külföldi jelenlét
Licenckereskedelem

Formája:

- a licenctulajdonos belátva erőforrásai szűkösségét, s így a terjeszkedés lassúságát, ellenszolgáltatás (licencdíj, royalty) fejében biztosítja a jogot egy külföldi vállalkozás számára az adott technológia felhasználására
Előnye:

- termékek, találmányok gyors terjedése (Fiat, Coca-Cola)

Hátránya:

- a tőkeerős cégek bekebelezhetik a licencátvevőket (KKE)

Közös vállalat - Joint Venture

Formája:

- a vállalat a célország valamely, a környezetet jól ismerő vállalkozásával közös vállalatot hoz létre, megosztva egymás között a tapasztalatot, a költségeket, a piaci kockázatot és a kapcsolati tőkét

Előnye:

- ha a jogi szabályozás kizárja a 100 %-os beruházást, kézenfekvő megoldást jelent

- költségmegtakarítás

- olcsó nyersanyaghoz való hozzáférés

- hatékonyabb technológia 

Hátránya:
- kompromisszumok

- fennáll a kivásárlás veszélye
Közvetlen, 100 %-os beruházás

Formája:

- a vállalkozás egy vagy több külföldi országban minden partner nélkül, egyedül jelenik meg
Előnye:

- lehetőség a nemzetközi mérteű akciótervek teljes ellenőrzésére

- a teljes haszon nála jelentkezik
Hátránya:

- az összes kockázatot ő vállalja

- esetleges idegenellenes akciók

- kormányzati korlátozó intézkedések veszélye 

A nemzetközi marketing környezete

Gazdasági környezet

- piac mérete

- egy főre jutó jövedelem

- gazdasági fejlettség

- nemzeti valuta stabilitása és átválthatósága

Technológiai környezet
- technikai fejlettség

- minőség-ellenőrzés (ISO)

- infrastruktúra

Politikai és jogi környezet
- import, FDI szabályozása

- politikai stabilitás

- kereskedelmi mérleg

- adórendszer

- bürokrácia

Társadalmi, kulturális környezet

Az egy főre jutó GDP vásárlóerő paritáson 15 EU- országban és Magyarországon (EU-15=100)
A fogyasztás szerkezete  az egyéni fogyasztás rendeltetés szerinti osztályozása (COICOP) alapján 2001-ben, %-ban
A marketing kulturális környezete

A kultúra fogalma és jellemzői
- olyan sajátos ismereteket, hiedelmeket, erkölcsöt, jogot és 

szokásokat foglal magában, amelyek közösek egy társadalomban

- tanult magatartásforma (szocializáció, adaptáció)

A kulturális ismeret fajtái

- tényszerű ismeretek

- átélés

A kulturális környezet elemei

a.)Tárgyi kultúra (számítógép, mobiltelefon, űrkorszak)

b.)Nyelv (hó, fenyőfa, „For cream-hearted people”)

c.)Esztétika 

- design (McDonald’s)

- színek (green with envy, feel blue)

- zene (európai, közel-keleti, fekete afrikai, indiai)

- márkanév (Kodak, Sony ( P&G, Unilever)

- szimbólumok (róka, darumadár)

d.)Oktatás (francia, brazil oktatás)

e.)Vallás (hamburger Indiában)

f.)Magatartásformák és társadalmi értékek (anyagi jólét, individualizmus)

g.)Társadalmi csoportok (rokonság, társadalmi osztályok)

Néhány csemege angol nyelvű ritkaságokból... 

- Párizsi szálloda: „Please leave your values at the front desk"

- Svájci itallap: „Our wines leave you nothing to hope for”

- Francia vegytisztító: „Drop your trousers here for best results”

- Koppenhágai légitársaság: „We take your bags and send them in all directions”

…és fordításokból
- Pepsi: „Come alive with the Pepsi generation”

- Kentucky Fried Chicken: „Finger-licking goods”

- Légitársaság: „There are many of us, but only one of you”
Az iszlám vallás és a marketing

Kulturális értékek néhány országban

18 származási ország a fogyasztók szemszögéből
Marketing-mix kialakítása

1. Termékpolitika
· Kiterjesztés

- azonos termékek a hazai és a külföldi piacon

- Herendi porcelán, Amstel, Pepsi
· Termékadaptálás

- a külföldi piac sajátosságai alapján módosítják a terméket

- Knorr, Maggi, Reader’s Digest
· Leegyszerűsítés

- az anyaországinál alacsonyabb minőségi színvonalon kerül forgalomba a termék külföldön

- Whirlpool mosógépek Indiában, Latin-Amerikában

· Új termék kifejlesztése

- teljesen új terméket alakítanak ki a nemzetközi piacra

- Pápai Húskombinát, Milka szaloncukor

2. Árstratégia
· A hazai árak nemzetközi kiterjesztése

- változatlan áron kerül forgalomba a termék külföldön

- oka: reexport kizárása
· Országonként eltérő ár

- a helyi sajátosságok figyelembe vételével alakítják ki

- gyorséttermek, üdítőitalárusok
· Külföldi valutához kötött ár

- értékállónak tekintett valutát választanak ki erre a célra

- oka: az ár - bár folyamatosan változik - az állandóság képzetét kelti

3. Értékesítési csatornák

- nagy szerep jut a logisztikának és az áruszállításnak

- bonyolultabb a fizikai áruelosztás, sok papírmunka, hosszas várakozási idő

- általában a közvetítők száma is több, ezáltal a termék ára emelkedik

4. Piacbefolyásolás
· Kampányok típusai 

- országonként megegyező (de: Head&Shoulders, Marlboro)
- országonként eltérő (nyelv, szokások, színek, szimbólumok)
- kevert (nemzetközi reklám helyi szereplőkkel, szlogenekkel - karácsonyi Coca-Cola kampány: Lánchíd, majd vidéki városok)
· Eltérő médiahasználat

- északi modell: sajtó szerepe kiemelt

- déli modell: televízió a közkedvelt

· Médiaárak változóak

Marketingszervezet

· Exportosztály

- kezeli a külföldi megrendeléseket

- kibocsátja a külföldi szállításhoz szükséges dokumentumokat

· Külföldi képviselet

- a vállalkozás külhoni képviseletét látja el

- esetleges problémák helyi kiszűrése

· Nemzetközi divízió

- földrajzilag vagy termékenként felállított divízióval bonyolítja le a forgalmat

- biztosítja a nemzetközi terjeszkedést
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