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1.A marketing jelentésége — Stratégiai marketing tervezés

Célok: A fejezet célja, hogy bevezesse az olvasot az alapvetd és leglényegesebb marketing
fogalmakba, valamint bemutassa ezek iizleti jelentdségét. Ugyanakkor, meghatarozasra keriil
a marketing menedzserek szerepe is a marketing stratégiak és tervek kialakitasanak
folyamataban, mikozben bemutatja a marketing terv készitését is.

A fejezet tanulmanyozasa utan az olvasoé képes lesz:
e megérteni a marketing menedzser szerepét,
e meghatarozni a marketing stratégia és marketing terv készitésének folyamatat,
e leirni a célpiaci marketing folyamatat,
e meghatarozni a marketing kiilonb6z6 alkalmazasait nemzetkdzi piacokon.

1.1.Bevezetés

A marketing az emberi és tarsadalmi igények azonositasanak és kielégitésének
folyamata. Annak a miivészete és tudomanya, hogyan vélasszunk célpiacot, hogyan szerezziik
¢s tartsuk meg a fogyasztokat, illetve bovitsiik azok korét, értékek Iétrehozasaval,
kozvetitésével és kommunikacidjaval. Egy, a piacon sikereket elérni kivand cég szamdra
elengedhetetlen, hogy tisztaban legyen a marketing folyamataval és alkalmazasi elveivel,
mely ,,egy iizleti filoz6fia, mely szerint a szervezeti célok sikeres megvaldsitasa attol fiigg,
mennyire ismerjiik a fogyasztoi igényeket és milyen mértékben tudjuk kielégiteni azokat, a
versenytarsainknal hatékonyabb moddon. A marketing-orientacid épp az ellentéte az
»ertékesités-orientacio”-nak, melynek sordn egy szervezet sajat szilikségleteit kivanja
kielégiteni, szemben a fogyasztok igényeivel”. E tekintetben kijelenthetjiik, hogy egy
szervezetnek a fogyasztoi igényeire kell sszpontositania, a profit-teremtés célja mellett.

1.2.A marketing folyamata

A marketing négy fo6 pillére: piac, fogyasztdi orientacid, koordinalt marketing és
megfeleld jovedelmezdség. Kotler és Armstrong az aldbbiak szerint értelmezi a marketing
fogalmat:

e Fogyasztoi sziikségletek, igények ¢és elvarasok, ahol a sziikségletek alatt az emberi
igényekbdl fakado hidnyérzetet értjiik, melyeket kulturdlis és személyes jellemzdink
hataroznak meg. Mivel az egyének ki akarjak elégiteni sziikségleteiket és igényeiket,
vasarloerdre van sziikség, mely keresletet tdmaszt. Egy vallalat szerepe €s feladata
az, hogy megértse és kielégitse fogyasztoi sziikségleteit, ugyanakkor befolyasolja is
a fogyasztok sajat igényeikkel szembeni észlelését is. A vallalat célja tovabba, hogy
a fogyasztod szamara 101 értéket hozzon létre.

e Termék — barmely olyan targy vagy dolog, ami a piacon igények, sziikségletek és
elvarasok kielégitését szolgalja.

o Az érték tobb forrasbol is eredhet, mint pl. a termék hasznalatdbol szarmazé haszon,
a termék mindsége,a hozzd kapcsolodd image valamint valamennyi kapcsolodo
szolgaltatas elérhetdsége. Az érték nem attol fiigg, hogy a vallalat/szervezet mit tesz,
hanem a fogyasztotol, aki megveszi a terméket vagy szolgéltatast. Egy termék értéke
a fogyaszt6 szamara az a kiilonbség, mely a megszerzés koltsége valamint a
hasznalat altal 1étrejott haszon vagy eldny kozott keletkezik.



Az érték meghatarozasa meg kell, hogy el6zze a termék eldallitasat. A marketinggel
foglalkozoknak el6bb a piac szegmentaldsat, a megfeleld célpiac kivalasztasat kell
elvégezniiik, valamint meg kell hatarozni a termék piacon torténd elhelyezésének stratégajat.
Kotler szerint, a szegmentacio, célpiac-valasztas ¢és a termék piaci bevezetésének fogalmai a
stratégiai marketing Iényege. A piac szegmentalasanak célja ,,homogén fogyasztoi csoportok
azonositasa, melyek hasonl6 fogyasztdi magatartassal és szokasokkal rendelkeznek, melyek a
kivalasztott marketing eszkozokkel befolyasolhatok”. Ebben a felfogasban, az érték
meghatdrozasa, mint a stratégiai marketing tervezés része, a szegmentacioval kezdddik; azaz a
piac felosztasdval homogén, hasonld jellemzokkel rendelkezé fogyasztoi csoportokra, a piaci
szegmensek célzott meghatdrozdsa — s az ¢érték piaci elhelyezése stratégidjanak
megvalasztasaval végzodik, melyet poziciondlasnak neveziink.

e Csere, mely az iizleti élet kulcsfontossaghi fogalma, s azt a folyamatot jelenti,
melynek sordn meg lehet szerezni valamely terméket ugy, hogy kinalunk érte
cserébe valamit. Egyben az értékteremtés folyamata is, amennyiben a csere minden
szerepldje ,,jobban jar”. Azt a folyamatot, melynek eredményeként az egyezség
megsziiletik, azaz ,létrejon az értékek cseréje két fél kozott, eldre meghatarozott
feltételek mentén”, tranzakcionak nevezzik.

¢ A marketing koncepcid utolsé eleme a piac. “A piac emberek azon csoportja, akik
igényei valdsan vagy potencidlisan kielégitheték egy bizonyos termékkel vagy
szolgaltatassal, meghatarozott szituacioban.” Ugyanakkor, a piac a kereslet és a
kinalat taldlkozéasi helye is. Miutan a piacnak tobbféle tipologidja is létezik, a
kovetkezd fejezetben a piac alapkategoridit, azaz a fogyasztoi és az lizleti (B2B)
piacokat mutatjuk be. “A fogyasztdi piac egyéneket vagy haztartasokat jelent, akik
személyes fogyasztasra vasarolnak termékeket vagy szolgaltatdsokat.“ Ezeken a
piacokon a fogyasztéi dontéshozatalt a kulturdlis, szocidlis (csalad, referencia-
csoport) és személyes (kor, életciklus-szakasz, foglalkozéds, gazdasagi helyzet)
tényezOk, valamint pszicholdgiai jellemzdk (motivacio, érzékelés, tanulas,
meggy0zddeés) befolyasoljak. “Az iizleti (B2B) piacok szervezeteket jelentenek,
melyek mas, nem személyes célok érdekében vasarolnak termékeket és
szolgaltatdsokat, azaz pl. mas termékek vagy szolgaltatisok alapanyagaként,
melyeket értékesitenek vagy bérbe adnak masoknak. A vésarlok ebben az esetben
nagykereskedOk vagy kiskereskedOk, akik profitszerzés céljabol tovabbértékesitik
azokat.”

Mivel a piacok folyamatosan valtoznak, a vallalatoknak nyomon kell kovetniiik és
elemeznitik kell a kdrnyezetiiket, s ahhoz kell igazitaniuk marketing stratégiajukat.

Célpiacok, célpiaci marketing

A piac, a sz6 marketing jelentése szerint, “a meglévl vagy potencialis vasarlok és
eladok talalkozasi pontja, ahol termékek, szolgaltatdsok, elképzelések vagy helyek cseréje
valosul meg*“. Az egyik legfontosabb dontés, melyet egy vallalatnak meg kell hoznia, hogy
mennyire kezeli homogénnek a piacot. Az egyik véglet a tdmegmarketing, melynek szintén
megvannak a maga elényei, mint pl. amikor egy vallalat egy sztenderd terméket vagy
szolgaltatast kinal a teljes piacon. A hatranya azonban, hogy a vallalat elveszti a célzott
kinalat hatékonysagat, ami ugyanakkor egy koltségesebb valasztas is egyben. Példaul, a Coca-
Cola gyartdjanak célja, hogy hires itala ,,elérhetd legyen barki szdmara”.

Manapsag a kritikusok a tomegmarketing jelentds atalakulasat josoljak. Ennek egy specialis
formdja, a tomeges értékesités, figyelemre méltdo novekedést mutat ma a vilagban. Olyan



szervezetek veszik igénybe ezt a format, mint pl. az Avon, jelentds versenyt eloidézve a
kiskeresked6knek — amikor is egyénileg, fliggetleniil dolgozo elosztokat és eladokat alkalmaz,
akik személyesen keresik fel a potencialis vasarlokat; a kozmetikumokat és kiegészitoket az
otthonokban, iroddkban, vagy olyan indirekt formakban kinaljak, mint pl. a lakasokban
szervezett bemutatok. Ezek az értékesitok kozvetlen jutalékért dolgoznak, az eladott termékek
értékének aranyaban, illetve tovabbi jutalékot kapnak minden Ujabb ,,beszervezett” értékesitd
utan.

Kisebb tomegben talalhatok azok a vallalatok, akik célpiaci marketing tevékenységet
alkalmaznak. Ok nem a teljes piac szdmara hozzak létre termékeiket vagy szolgaltatasaikat,
hanem egy vagy tobb, jol meghatarozott piaci szegmens részére.

Ha egy vallalat a célpiaci marketing mellett dont, a piacot egyre kisebb és kisebb
szeletekre, azaz ,,szegmensekre” bontja, mint példaul:

e Marka szegmensek — olyan emberek egy csoportja, akik hasonld eldnyoket

keresnek (azaz haszon-szegmentacio).

e Piaci rések — tipikusan kis fogyasztdi csoportok, melyeknek sziiken
meghatarozhat6 vagy egyedi, specidlis igényeik vannak.

e Piaci sejtek — a vallalatoknak érdeke lehet még sziikkebb fogyasztdi csoportok
azonositdsa is, akik egy bizonyos koOz6s megkiilonboztetd jellemzdvel
rendelkeznek, igy piaci lehet6séget jelentenek. Példaul, egyes vallalatok olyan
fogyasztéi adatbazisokat hoznak létre, melyben részletesen elemzik a
szlikségleteket.

A marketing legalso, molekularis szintje a fogyaszt6i marketing. Ezt olyan vallalatok
gyakoroljak, akik kindlatukat és/vagy kommunikicidjukat az egyéni fogyasztd egyedi
igényeihez igazitjak. Egy épitész, példaul, egyénileg beszélget el minden egyes tigyfelével, és
pontosan az igényeiknek megfeleld hdzat tervezi meg. Ugyanezt az egyéni modszert
alkalmazzak ma mar a legtobb divatos haz vagy lakopark tervezésekor is.

A célpiaci marketing harom fazisat kiilonboztetjiik meg:

1) Szegmentacio

“A piac kisebb, relative homogén fogyasztdi csoportokra bontasa, ahol a fogyasztok
egy vagy tobb kozos jellemzdvel birnak, melynek megismerésével a csoport igényei jobban
kielégithetdk.*
A fogyasztoi szegmensek kiilonboznek tipusukban, sziikségleteikben, érdeklddésiikben,
viselkedésiikben egyarant. A szegmentacio6 célja, hogy a termékeket és a marketing mixet egy
meghatarozott fogyasztoi csoport szamara alakitsa ki. A szegmentaciéz mind a fogyasztoi,
mind az {lizleti piacokon egyarant alkalmazzdk. A szegmentacid szamos jellemzd alapjan
elvégezhetd: foldrajzi, demografiai, pszichografikus, viselkedési, stb. tulajdonsagok mentén.
A demografiai / szocio-gazdasagi szegmentacio azt jelenti, hogy az embereket ugyanazon
demografiai jellemz06 szerint csoportositjuk; pl. a tehetds nyugdijasok csoportja. Az alkalmi
szegmentacio jelentése, hogy a fogyasztdkat egy termék hasznélata alapjan csoportositjuk; pl.
tizleti vagy magéan cé€lbdl repiil6 utasok. A fogyasztasi szint szerinti szegmentacid soran a
szerint csoportositunk, hogy egy terméket gyakran, kdzepesen gyakran, ritkan vagy egyaltalan
nem vesznek igénybe. Az é€letstilus szerinti szegmentacid példaul olyan fogyasztoi csoportot
is jelenthet, akik csak és kizarolag valodi bor termékeket vasarolnak; és igy tovabb.

2) A szegmensek értékelése és kivalasztasa — Célzas
Miutan egy vallalat azonositotta a piaci szegmenseket, el kell dontenie, hogy
mely(ek)et kivan marketing tevékenységeivel és értékesitésével megcélozni. A célzas ,,az



egyes potencialis piaci szegmensek értékelése, s a legvonzobb(ak) kivalasztasa, melybe
érdemes a vallalat eréforrasait befektetni, ezaltal a szegmens(ek)et fogyasztokka tenni. A
kivalasztott csoport jelenti a tovabbiakban a vallalat célpiacat®.

Egy piac megcélzasanal az alapvetd dontés annak fliggvényében sziiletik meg, hogy mennyire
pontosan definidljak a célokat. Egy vallalat az alabbi stratégidk valamelyikével érheti el
célkitlizéseit:

e Differencidlatlan marketing stratégia: a vallalat figyelmen kiviil hagyja a szegmensek
kivalasztasat, és egyféle kinalattal jelentkezik az egész piacon.

o Differencialt szegmentacios stratégia: a vallalat tobb célpiaci szegmensre koncentral,
kinalatat ezen szegmensek specialis igényeihez igazitja.

e Koncentralt szegmentacios stratégia vagy mikro-szegmentaci6: a vallalat egy vagy
tobb terméket egyetlen piaci szegmensnek vagy mikro-szegmensnek kinal.

e Mikro-szegmentacios stratégia: minden egyes egyéni fogyasztot vagy tizleti vasarlot
kiilon kezel; idedlis esetben a vallalat olyan precizen meg tudja hatarozni a célpiacat,
hogy termékeit és/vagy szolgaltatasait az egyéni igényekhez tudja igazitani (pl. egyedi
ruhakat kinalo iizlet).

3) Pozicionalas
Miutan kivalasztasra keriiltek a relevans piaci szegmensek, a vallalatnak meg kell
elképzelésében elfoglal, a versenytarsak hasonld termékeihez képest. Jakubikova (2008, p.
136) szerint, ”a pozicionalds az a stratégia, mellyel egy vallalat elhelyezi termékeit vagy
szolgéltatasait a fogyasztdi véleményében, szemben a versenytarsak vagy masok termékeivel.
Mindez olyan elemek kivalasztdsan alapul, melyek felismerhetdvé és megkiilonboztethetdoveé
teszik a terméket a piacon meglévd mas termékektdl™.

1.3.Marketing stratégia tervezése

A marketing stratégia tervezése része egy vallalat stratégiai tervezésének, s ezen beliil
marketing valtozokkal dolgozik, mint pl. a piaci trendek vagy piaci részesedés. “A marketing
tervezés a piac teljesitményének és a vallalat feladatainak szisztematikus és atgondolt
elemzése, a vallalati célok és marketing célkitlizések tiikrében. Az iizleti tervezés
meghatarozo ¢€s nélkiilozhetetlen része, sziikséges azonban, hogy megkiilonboztessiik a
stratégiai és az operativ tervezést.*

A marketing tervek kidolgozasdnak és megvaldsitdsanak szamos megkozelitése
létezik. A kovetkezd rész bemutatja a marketing tervezés leggyakrabban hasznalt
osztalyozasat, mely tobb elembdl tevodik Ossze:

e Helyzetelemzés, kiegészitve a varhatd kornyezeti valtozasok €s trendek elemzésével
(eldrejelzés),

e Marketing célok meghatarozésa,

e Marketing stratégidk kidolgozasa, melyek segitségével a vallalat marketing céljai
elérhetoek,

e Marketing program kidolgozasa,

o A sziikséges koltségvetés meghatarozasa,

o A tervek és célok mérhetd eredményekben torténd tesztelése, a vallalati célok,
stratégiak és programok feliilvizsgalata.



1. abra: Uzleti, marketing stratégiai és operativ tervezés

Uzleti stratégiai

Marketing stratégiai

tervezés tervezés
| Kiildetés
Piac és iizleti agazat A piac kivalasztasa
meghatarozasa
¥ '

Stratégiai iranyok €s

Agazati célok és

Marketing operativ
tervezés

erdforras-allokacié stratégiak
Piaci stratégiak »| Célok (eszkozok)
Koltségvetés Intézkedések —

A 4

tevékenységek €s eszkdzok

v

Koltségvetés

1.1.1.A marketing célok meghatarozasa

Minden marketing stratégiai tervezés elengedhetetlen része az atfogd, hosszu tavu
célok meghatarozasa. “A marketing célok olyan kijelentések, melyek megfelelnek egy vallalat
stratégiai céljainak, beleértve a sajatsagos marketing szandékokat, a termékekhez kapcsolddo
feladatokat, valamint a piacokat, melyeket a vallalat meghatarozott idén beliil el szeretne
érni““ (Jakubikova, 2008, p. 126). A marketing célokat hierarchikus struktiraba kell szervezni,
melyek egyrészt az iizleti, masrészt a specialis marketing eszkdz6khdz, azaz a marketing mix
Osszeteviihez kapcsolodnak.

1. tdblazat: Marketing célok

Marketing célok jellemzdi Példak

Specifikus = vilagosan meghatarozott,
egyértelmd, atfogd

“Egy éven beliil, 10 %-os piaci részesedeés
elérése a szlovak autdpiacon. Egy
feélreérthetd célkitlizés példaul: ,,Meghaladni
a versenytarsak piaci részesedését.

A “hiitégépek eladasanak novelése nem
mérheto célkitizés, szemben a kovetkezovel:
»egy éven beliil 5 %-kal ndvelni a hiitdgépek
eladasat®.

“A mobiltelefonok piacanak 50%-os lefedése
egy éven beliil, harom masik mobil
szolgaltatd mellett* egy nem elérhetd
célkitiizés.

A piaci részesedés novelésére iranyulod
célkitlizés jelentdsebb, mint az értékesitési
modszerek fejlesztése.

“5 %-kal novelni a hiitdgépek eladasat egy
¢év alatt.”

Meérhetd = konnyli a mérése, mennyiségileg
kifejezhetd, ellendrizhetd

Kivitelezhet6 = elérhetd, megvalosithatd

Relevans = fontos

Idébeli = 1d6hoz kotott



A stratégiai marketing célokat altaldban ot és tiz év kozotti iddintervallumra szoktak
meghatdrozni, mig a kozéptava célok elérése 2-5 év alatt lehetséges. A rovid tavu
célkitlizéseket egy évre tervezik. Ez a meghatarozas csak altalanossagban mondhat6 ki, egy-
egy periodus valosagos hossza az iizleti kdrnyezet fejlodésétdl fligg.

1.1.2.A marketing stratégia kidolgozasa

A marketing stratégia meghatdrozza azokat az alapvetd irdnyokat, melyek mentén a kitlizott
célok elérhetok. Eszkozoket ¢és modszereket tartalmaz a feladatok végrehajtasahoz.
Osszhangban kell lennie a vallalat 4ltalanos politikajaval, a véllalati célokkal, melyek
meghatarozasaban szintén segitséget nyujt. Mindig egy helyzetelemzés eredménye.

A marketing stratégia kidolgozasa soran az ugynevezett SC elvet kell kovetni:

e Customer satisfaction = fogyasztoi elégedettség — A fogyasztoi elégedettség
elemzése marketing analizis segitségével, az igények kielégitésére vonatkozé modell
kidolgozasa, pl. Fogyaszt6i Elégedettség Modell, az tin. Kano-modell.

e Company skills = vallalati képességek — Megfeleld képességek és kompetenciak
meghatarozasa a célpiaci igények kielégitése érdekében, azaz kulcskompetenciak,
SWOT-elemzés.

e Competition = verseny — A legjelentésebb versenytarsak azonositasa, a
termék/szolgaltatas és a vallalat versenyelonyének meghatdrozdsa — Porter
versenystratégidja.

e Collaborators = egylittmiikodok — Kihez fordulhatunk segitségért? Stratégiai
szovetségek.

e Context = kornyezet — Milyen kulturalis, technoldgiai s jogi kornyezet hatarozza
meg a vallalat tevékenységét? PEST vagy STEEP elemzés.

2. tablazat: Marketing stratégiak tipoldgiaja

Stratégia-kategoria Megkozelités Stratégia tipusa

>

X/
*

Piac kozponta Ansoff
stratégiak Ansoff — matrix

Piacbehatolasi stratégia
Piacfejlesztési stratégia
Termékfejlesztési stratégia
Diverzifikacids stratégia

L)

33

*

X/
X4

L)

33

*

X3

S

Versenytars kdzpontt | Porter Koltségvezetd stratégia

stratégiak Porter verseny- % Differencial¢ stratégia
stratégia ¢ Fokusz stratégia

*» Védekez6 (defenziv)

+» Tamado (offenziv)
Marketing mix alapti % Termékstratégiak
stratégiak % Arstratégiak

% Elosztasi stratégiak

s Kommunikacios stratégiak
Piaci részesedés és Kotler ¢ Piacvezetd stratégia
innovacio alapu ¢ Piaci kihivo stratégiaja
stratégiak Piaci kovetd stratégia

Piaci rés stratégia

R/ R/ X/
O | 00 o

Termék- vagy szolgaltatas-alapt




szovetségek
¢ Promocios szovetségek

¢ Logisztikai szovetségek

X/

% Ar-egyiittmiikodés

A gyakorlatban egy vallalat altaldban nem csupan egy stratégidt kovet, hiszen

némelyek hasonld aspektusokra koncentralnak, vagy éppen ugyanazt jelentik. Sokkal inkabb
annak a meghatdrozédsa fontos, hogy a vallalat szdmdra mely aspektusok fontosak, s ezek
mentén kell kivalasztani a megfeleld stratégiakat. A leggyakrabban alkalmazott stratégidk a
versenytarsakra fokuszalnak:

X/
L X4

X/
L X4

Tamado6 stratégia, mely a versenytarsak gyengeségeit veszi célba. Sziikséges, hogy egy
vallalat ismerje versenytarsait, tisztaban legyen azok termékeinek hidnyossagaival,
gyenge pontjaikkal és mas jellemzdikkel. A lehetséges miveletek: termék termék ellen,
ar ar ellen, szegmens szegmens ellen.

A védekez6 stratégia vonatkozhat az arra, mindségre, szabadalmakra vagy exkluziv
értékesitési jogokra.

A koltségvezetd stratégia azt jelenti, hogy a vallalat a lehetd legalacsonyabb el6allitasi és
elosztasi koltségek elérésére torekszik, igy termékeit és/vagy szolgaltatdsait a
versenytarsakénal alacsonyabb aron tudja kinalni.

A differencialo stratégia jelentése, hogy a vallalat egy bizonyos marketing mix elem
esetében kivan kimagaslo teljesitményt nyljtani — ezaltal versenyelényre szert tenni.

A fokusz stratégia révén a vallalat egy vagy tobb sziik piaci szegmensre koncentral, s
mikozben e szegmenseket igyekszik minél alaposabban kiismerni, mésok szadmara
akadalyokat képez, hogy a célszegmens szamadra specialistava valjék.

crer

részesedése hatarozza meg:

1. Piacvezetd stratégia. A vallalat annak érdekében tesz erdfeszitéseket, hogy megtartsa
részesedés fenntartdsa, valamint a piaci részesedés novelése. A piac ugy bdvithetd,
hogy 1) fogyasztokat szerez meg, vagy a meglévo terméket ) moédon hasznalja. A
piaci részesedés fenntartasa elsOsorban innovacioval biztosithatd, mig a piaci
részesedés novelése a markaértek fokozasaval.

2. A piackihivo stratégia kovetésével egy vallalat offenziv 1épéseket tesz a piaci
részesedése novelése érdekében a piacvezetdvel vagy mas kisebb vallalatokkal
szemben. Alkalmazhatja az alacsony koltség, alacsony mindség politikajat, vagy
kinalhat magas mindségii termékeket, stb.

3.Sok esetben, a piackdvetd stratégia jellemzéen a megtériilésre, mintsem a piaci
részesedésre koncentral. A vallalat igyekszik az agazatban tevékenykedd
versenytarsaihoz igazodni.

4. A piaci rés stratégia kisebb vallalkozasok szamara megfeleld, akik olyan, kisebb piaci
szegmensekkel dolgoznak, ahol specidlis szakértelemre van sziikség, s ez nem
kifizet6do nagyvallalatok szamara.

A stratégiakat két f6 tulajdonsag alapjan értékeljiik: hatékonysag — a stratégia alkalmas-e

a kitlizott célok elérésére, illetve megbizhatosag — a stratégia, a meghatdrozott kornyezeti
feltételek mellett, képes-e elérni a kitlizott célokat. Tovabba, értékelni és elemezni kell a
stratégidkat a megtériilés/hasznossag, megvaldsithatosag és tizleti életképesség szempontjabol

IS.




1.1.3.Marketing program és koltségvetés kialakitasa — Visszajelzések

sziikségesek a stratégia sikeres megvaldsitasahoz. Ezek a programok tartalmazzak az egyes
dolgozok vagy osztalyok feleldsségeit és a feladat megvalositasara fordithato idokereteket. A
kovetkezd kérdésekre adnak valaszt: Mit fogunk tenni? Ki hajtja végre a feladatot? Ki a
felel0s a megvalositasért? Mikorra kell a feladatot elvégezni? Mennyibe fog keriilni?

A marketing programok kidolgozéasa utan meg kell becsiilni azok koltségét is. Minden
program minden egyes tevékenységére pontosan meg kell hatdrozni azok koltségeit, hogy
aztan az eredmények fliggvényében kiszamithatd legyen, megérte-e a raforditast. A marketing
koltségvetés kialakitasakor a jovobeni kiadasokat és bevételeket meg kell becsiilni. Ez a
modszer a legfontosabb tényezdket emeli ki, melyekre egy véllalkozonak figyelnie kell. A
marketing koltségvetés novelhetd példaul masokkal vald egyiittmiikodés révén is; egy
kiskereskedd egyiittmiikodhet a beszallitojaval, aki atvallal bizonyos hirdetési koltségeket, ha
a kereskedd pl. csak az ¢ termékeit értékesiti az adott kategoéridban; stb.

3. tdblazat: Koltségvetési javaslatok

2 % novekedés

1 % csokkenés

. p o (i
Tenyez minden tényezdben 5% (jellegzetes) minden tényezOben
Vallalkozés Kezdd Fiatal Bevezetett
Termék életkor Uj Fiatal Bevezetett

Innovacid szintje

Nagyon innovativ; a

Némi innovacio

Nem 1étezik

fogyasztonak iddre
van sziiksége, hogy
megszokja

Uzleti  tranzakciok | Tavoli; visszafogott | Kozeli vagy kivalo Kivalo; szinvonalas
helyszine
Ugyfelek Fogyasztok Fogyasztok és iizleti | Uzleti vasarlok
vasarlok
Ertékesit / Nem létezik Korlatozott J6 lefedettség
disztribucios halozat lefedettség
Versenytarsak Ellenséges / Baratsagos Nincs
baratsagtalan
Specialis tényezok Igen — tobb promocio | Nincsenek Igen — kevés
sziikséges promoci6 sziikséges

A kezdeti 5 % a varhato forgalom bizonyos szazalékat jelenti; ez egy altalanos mddja
a marketing koltségek kifejezésének, melybe beleértendék a hirdetések, promodcid és
fogyasztoi kapcsolatok koltségei, kivéve az iizletkotok kozvetlen koltségeit. Ez az elem nincs
rogzitve a koltségvetésben, az iparagtol és a valos iizleti teljesitménytdl fiiggden valtozik. A
marketing tevékenységek kiilonosen fontosak akkor, amikor egy uj vallalat egy innovativ
terméket kindl a fogyasztoknak. Kevesebbet érdemes a marketingbe invesztidlni abban az
esetben, ha egy mar bevezetett vallalatrol van sz6, kiépitett értékesitési halozattal és kevés
versenytarssal.
Visszacsatolas €s ellendrzeés
Egy vallalatnak sziikségszeriien valtoztatnia kell a programjan, amennyiben a piac véltozik.
Emellett, feltétleniil sziikséges az értékesités folyamatos elemzése, olyan adatok figyelemmel
kisérésével, mint pl. heti vagy havi forgalom, az értékesités volumene, az egyes osztalyok
0nallo bevételei, dsszehasonlitasok el6zd idoszakokkal, fogyasztoi adatok (kik 6k, mik a
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preferenciaik), beszallitok; termék/szolgaltatds informéacidk, az eladok teljesitménye, stb. Az
elemzések eredménye megmutatja, hogyan teljesit a vallalat, milyen eredmények szarmaznak
az egyes alkalmazottaktol. Az éves elszamolasok készitése szintén egyfajta értékelési
modszer. A kiskereskedelmi tevékenység néhany fontos és jellemz6 indikatora az iizleti siker
tekintetében a kovetkezd: kiilonféle készlet €s profit aranyszamok; kereskedelmi vallalatoknal
a haszon nagysagrendje fiigg egy bizonyos termék-kategoria értékesitési arrésétdl; egyes
kereskedelmi egységek értékesitése €s a teljes kereskedelmi halozat forgalméanak hanyadosa.

1.1.4.Marketing terv

A marketing tervek kiilonboznek a stratégiai lizleti egységek terveitdl, melyek sokkal
inkdbb a termékre/piacra koncentralnak, valamint a részletes marketing stratégidktol és
programoktol is, melyek az egységek marketing célkitlizéseit tartalmazzdk ama bizonyos
termék vonatkozasaban. A marketing terv a marketing tevékenységek menedzselésének ¢és
koordinalasanak kozponti eszkdze. A vallalatoknak, amennyiben fejleszteni akarjak
hatékonysagukat és hatasossagukat, meg kell tanulniuk, hogyan kell szilard és helytallo
marketing tervet késziteni és megvalositani.

Valamennyi stratégiai tizleti egységnek, melyek meghatarozott piaci szegmensek szdmara
kinalnak meghatarozott termékeket, ki kell dolgoznia a rdjuk vonatkoz6 marketing tervet.

A marketing tervek tobb részbdl allnak, melyek attdl fliggden épiilnek fel, mennyi
informaciot igényel a felsé vezetés a menedzserektdl.

4. tablazat: A marketing terv {0 részei

Fejezet Célja

I. Vezet6i dsszefoglald A javasolt terv rovid 6sszefoglalasa, a
vallalat vezetésének tomor tdjékoztatasara.

I1. A jelenlegi marketing helyzet Relevans hattér-informaciok nyujtasa a

piacrol, termékekrdl/szolgaltatasokrol,
versenyrdl, disztribiciordl, valamint a

makrokornyezetrol.
I1l. Lehetdségek és forgalom elemzése, Bemutatja a legjelentdsebb lehetdségeket és
SWOT-analizis komoly veszélyeket, erdsségeket €s
gyengeségeket, s a varhatd eredményeket.
IV. Célkittizések Meghatarozza azokat a célokat, melyeket a

tervvel el kivannak érni, az értékesités, piaci
részesedés €s haszon tiikkrében.

V. Marketing stratégia Atfogd marketing szemlélet és megkozelités
bemutatasa, mellyel a véllalat el kivanja érni
a tervben szerepld célokat.

VI. Akciotervek Olyan specialis taktikai tervek, melyek
megvaldsitasaval a kitlizott iizleti célok
elérhetdek.

Kérdések: Mit fogunk tenni? Ki fogja
megtenni? Mikor keriil rd sor? Mennyibe fog

keriilni?
VII. Varhato nyereség — veszteség Pénziigyi eredmények eldrejelzése.
VIIIL. Ellendrzés Javaslatot tesz a terv monitoringjara, s hogy

milyen korrekcidkat kell elvégezni (sziikség
esetén) a kitlizott célok elérése érdekében.
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I.  Vezet6i 0sszefoglald
A marketing terv altaldban egy, a fo célkitiizéseket €s javaslatokat tartalmazo rovid
osszefoglaloval kezdédik. Igy lehetévé valik a vallalatvezetés szamara, hogy gyorsan
attekinthesse a terv legfontosabb pontjait. Ezutan kovetkezik a tartalomjegyzék. Amennyiben
egy vallalat azt a célt tlizi ki maga elé, hogy egy bizonyos idészakon beliil ndveli az eladésait
¢és a profitjat, pontosan szamszertsiteni kell a novekedés mértékét, valamint ramutatni azokra
a megoldasokra, melyekkel a célok elérhetdk.

I1. A jelenlegi helyzet
A marketing terv ezen fejezete hattér-informaciokat tartalmaz a piacra, a termékekre, a
versenyhelyzetre, valamint a makrokdrnyezeti jellemzdékre vonatkozdan. Szamos informacio
nyerhetd a menedzserek altal a termékrdl és markakrol nyilvantartott adatokbodl. A kdvetkezd
témakban ad atfogd elemzést: piaci kornyezet, termék(ek), ar, elosztdsi csatornak,
versenytarsak, valamint a makrokdrnyezet helyzete.

% A piac jellemzése. Ez az alfejezet bemutatja a célpiacot, annak méretét és az elmult
idészakban bekovetkezett ndvekedését, altalanossdgban, illetve lebontva piaci és
foldrajzi szegmensekre. Tartalmaz tovabba a fogyasztoi igényekre, érzékelésre és
vasarlasi szokasokra, tendenciakra vonatkoz6 informaciokat is.

< A termékek attekintése. Ebben a részben informaciokat taldlunk az arakrol,
profitrél, eladasokrol és nettd haszonrol, minden egyes termék vonatkozdséban, az
elmult évekre vetitve.

% Versenytarsak. Valamennyi jelentds versenytars bemutatasra keriil ebben az
alfejezetben, méretiik, céljaik, piaci részesedésiik, termékeik mindsége, marketing
stratégidjuk és mas jellemzd informécid, mely mind sziikséges ahhoz, hogy a
vallalat felmérje szdndékaikat és viselkedésiiket.

% Elosztas. Itt informaciokat talalunk arrol, hogyan alakult a termékek értékesitése a
kiilonb6z0 elosztasi csatornakon keresztiil, az arak valtozasarol, az értékesitokrol,
valamint az eladdsok ndvelésének lehetdségeirdl.

% Makrokornyezeti helyzet. A makrokdrnyezetre jellemz6é legfontosabb tendenciak
Osszefoglalasa — demografiai, gazdasagi, technoldgiai, politikai, jogi és tarsadalmi-
kulturalis jellemzOk — melyek hatassal lehetnek a jovOben a termékek

¢életciklusara.

7
A X4

I1l. Lehetdségek és SWOT-analizis
A jelenlegi marketing kornyezet és helyzet bemutatasara alapozva, a
termékmenedzsereknek pontosan azonositaniuk kell a legfontosabb
lehetdségeket/veszélyeket, erdsségeket/gyengeségeket, valamint a fennallo esetleges
ellentmondasokat, mellyel szembe kell nézni az elkdvetkezd iddintervallumban.

% Lehet6ségek/veszélyek elemzése. Bemutatasra keriilnek azok a lehetdségek és
veszélyek, melyek a vallalat szdmara kiemelkedden fontosak. Ezek a kiilsd
tényezOkre vonatkoznak, melyek befolyasolhatjdk a jovobeli iizleti sikereket.
Azokkal a javasolt tevékenységekkel egyiitt keriilnek bemutatasra, melyek a
kezelésiikre vonatkoznak. Oly moddon kell rangsorolni Oket, hogy a
legjelentdsebbekre kiilonleges figyelmet tudjanak forditani.

% Erésségek/gyengeségek elemzése. Be kell mutatni a termékek erdsségeit és
gyengeségeit. Ezek, az el6zdekkel ellentétben, belso tényezok. A vallalat erdsségei
a sikeres miikodés felé vezetd stratégiakat sugallhatnak, mig a gyengeségek olyan
tertiletekre mutatnak ra, melyeket javitani sziikséges.
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%+ Az esetleges ellentmondasok elemzése. Ebben a részben a vallalat az el6z6 SWOT-
analizis eredményeit felhaszndlva azonosithatja az esetlegesen fennalld
ellentmondasokat, melyeket a tervnek szintén kezelnie kell. Ezen kérdések
megfeleld targyalasa eldsegitheti a célok, stratégiak és taktikdk pontosabb
megfogalmazasat.

IV. Célkitlizések

A menedzsment ahhoz a ponthoz érkezett, hogy a bemutatott helyzet alapjan
meghozza dontéseit. Miutan a célkitlizések megfogalmazasra keriilnek, ki kell valasztani a
megfelel stratégiakat és akcioterveket kell kidolgozni.
Pénziigyi célok. Valamennyi vallalat tiz ki pénziigyi célokat. A tulajdonosok részérdl elvaras
a befektetés hosszu tavon vald megtériilése és pontosan szeretnék tudni az elérhetd profit
mértekét is.
Marketing célok. A pénziigyi célokat marketing célokra kell valtani.

V. Marketing stratégiak
Ez a fejezet részletezi az atfogd marketing tervet, vagy ,haditervet”. A marketing
stratégia kialakitasakor komoly és helyes dontéseket kell meghozni.

VI. Akciotervek

A stratégia kialakitasa azt jelenti, hogy a menedzsereknek minden atfogé marketing
tevékenységet meg kell hatarozni, melyek a kitlizott lizleti célok eléréséhez sziikségesek. A
marketing stratégia minden elemét tigy kell kidolgozni, hogy vélaszt tudjon adni a kdvetkezd
kérdésekre: Mit fogunk tenni? Mikor fogjuk tenni? Ki fogja megvaldsitani? Mennyibe fog
keriilni? Az akcioterveket vagy bele kell foglalni az atfogd tervbe, vagy kiilon terveket kell
kidolgozni a termékekre, arakra, promocidra €s elosztasra vonatkozoan. Az akcidtervek
pontosan részletezik az egyes osztalyok/részlegek és vezetOk feladatait, feleldsségét és a
megvalositas idOkereteit. Ezeket altalaban kiilonféle diagramokkal szemléltetik. A részletes
akciotervek az esetek tobbségében nem az atfogd marketing tervbe illesztett fejezetekként,
hanem mellékletekként keriilnek a végsé dokumentacidba.

VII. Vérhato6 nyereség és veszteség

Az akcidtervek alapjan elkészithetd a koltségvetés, mely alapvetden a varatod haszon és
koltségek, esetleges veszteségek bemutatasara alapszik. A bevételi oldal az egyes egységekre
lebontott értékesitési volument €és az atlagos arat tartalmazza. A kiadasi oldalon az eldallitas,
fizikai disztribici6 és a marketing koltségei szerepelnek, négy kategoridra bontva. A
kiilonbség a tervezett profit. A vallalatvezetés a koltségvetés tanulmanyozdsa utdn vagy
jovahagyja azt, vagy valtozasokat javasol. Amennyiben a koltségvetés til magas, bizonyos
megszoritasokat alkalmazhatnak. Amint a koltségvetés elfogadasra keriil, az lesz a részletes
munkatervek, beszerzések, termelés-szervezés és marketing tevékenységek alapja.

VIII. Ellenérzés

A marketing terv utols6 fejezete a megvaldsitds monitoringjara vonatkozd javaslatokat
tartalmazza. Jellemzden havi és negyedéves lebontasra keriilnek a célok és a rendelkezésre
allo koltségvetés. A vallalatvezetés igy minden idészak végén at tudja tekinteni az
eredményeket, és ki tudja sziirni azokat a tevékenységeket, melyek nem a tervnek
megfelelden teljesitettek. A lemarado egységek vezetdinek meg kell magyarazniuk ennek okat
¢s meg kell hatarozniuk azokat a 1épéseket, melyeket a terv teljesitése érdekében kivannak
tenni.
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Gyakran készitenek tartalék- vagy vészterveket is. Ezek azokat a 1épéseket tartalmazzak,
melyekre a jovében esetlegesen bekdvetkezd kedvezdtlen vagy vératlan események esetén
kell sort keriteni. A vésztervek készitése arra serkenti a vezetdket, hogy eldre tekintsenek és
idOben azonositsak a lehetdségeket.
Az ellendrzési folyamatnak harom f6 eleme van:
% Normak meghatarozasa — ezek vonatkozhatnak az akciotervekben szerepld
értékesitésekre, kiadasokra és a munkatervre;
¢ A teljesitmény mérése — lehetOvé teszi a tényleges €s tervezett eredmények
0sszehasonlitasat;
¢ Javaslatok a normaktol vald eltérés korrekcidjara — részletes leirasa azon
korrekcios 1épéseknek, amelyek akkor valnak sziikségess¢€, ha a tényleges
teljesitmény eltérése meghalad egy bizonyos hatart vagy értéket. Ezeket a
hatarokat szintén irasba kell foglalni a tervben.
Osszegzés

Ebben a fejezetben bemutatasra keriiltek a marketing alapfogalmai, a marketing
tervezés folyamata, valamint a marketing terv készitésének menete.
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2.Marketing elemzések

Célok: A fejezet célja, hogy megismertesse az olvasoval a marketing elemzések 1ényegét,
bemutassa a helyzetelemzést, annak modszereit valamint relevancidjat.

A fejezet tanulmanyozasa utdn az olvasé ismeri és érti:

o A marketing kérnyezeti elemzéseket, azaz a mikro- és makrokornyezet értékelését,
. A piacelemzés Iényegét, és meg tudja hatarozni a piac méretét,

. A porteri iparagi elemzést,

o A versenytarsak elemzését €s a versenyerdk miikodését.

2.1.Bevezetés

A helyzetelemzésnek kell megalapoznia, hogy a vallalat olyan célokat és ezekhez ill6
stratégidkat tudjon kialakitani, melyek a célok elérésé¢hez vezetnek. Ennek legfontosabb része,
hogy pontosan be lehessen azonositani, elemezni és értékelni mindazon relevans tényezoket,
melyek befolydsolhatjak a wvallalat végsé céljainak ¢és stratégidinak kivalasztasat. A
helyzetelemzés a kiils6 (makro- és mikro-) kornyezet egyes elemeinek ¢€s jellemzdiknek
elemzésére szolgald altalanos moddszer, mely kornyezetben a vaéllalat mikodik, mely
befolyasolhatja tevékenységeit. Ugyanakkor a vallalat bels6 kornyezetének elemzése is
sziikséges, azaz a vezetés és az alkalmazottak ,,mindsége”, a stratégidja, pénziigyi helyzete,
er6forrasai, stb. szdmba vétele, termelési képességeinek, fejlesztési és innovacios
képességének, pénziigyi lehetdségeinek elemzése.

A helyzetelemzés célja, hogy egyensulyt teremtsen a kiilsé kornyezetben rejld
lehetdségek, valamint a vallalat belsé erdforrasai €s kompetencidi kozott. Ez egy olyan
komplex megkozelitési mod, mely a marketing szituacié elemzését is magaban foglalja.
Ebben az értelemben, a marketing kornyezet elemzése ugy értelmezhetd, mint “olyan
vizsgalat, amely szdmba veszi a vallalat kornyezetét, a piaci szegmenseket, versenytarsait, a
jovOben varhato keresletet, valamint értékesitési becsléseket. Harom részre oszthatd. Az
elsd, informativ részben O0sszegylijtésre €s értékelésre keriilnek a kiilsd €s belsd tényezdkre
vonatkozo legfontosabb informacidk, melyek alapjan megalkothat6 a versenyprofil-matrix. A
masodik, 0sszehasonlitd részben lehetséges stratégiak keriilnek kialakitasra; az alkalmazhato
modszerek: SWOT-analizis, SPACE-elemzés, BCG-matrix, vagy mas kiilsé-bels6 matrixok.
A harmadik, dontési részben a stratégiakat elemzik €s objektiven értékelik.

2.2.Az iizleti kérnyezet elemzése

A marketing kornyezet nagyon dinamikusan valtozik, folyamatosan pdrdgnek azon
lehetdségek és veszélyek, melyek befolydsolhatjak a vallalat tevékenységeit. A marketinggel
foglalkozok feladata, hogy azonositsak a kornyezeti elemeket, és elemezzék mind a makro-,
mind a mikrokdrnyezeti tényezoket. A makrokornyezet olyan elemekbdl all, melyet a vallalat
nem tud befolyasolni.

2.1.1.Makro-kornyezeti elemzés

A kiils6 kornyezet elemzésére leggyakrabban hasznalt médszer a PEST-elemzés, mely
kovetkezo tényezdket vizsgalja:
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«¢ Political, legal and natural factors — politikai, jogi és természeti tényez6k, mint pl. a
politikai és kormdnyzati stabilitds, az orszag tagsaga kiilonbozd politikai és gazdasagi
szervezddésekben, addzas €s szocialpolitika, torvényhozas €s kornyezetvédelem.

%+ Economic factors — gazdasagi tényezok, mint pl. a GDP alakulasa, a gazdasagi é€letciklus
aktualis allapota, kamatlabak, munkanélkiiliség, inflaciés ratak alakulasa, és mas gazdasagi
mutatoszamok ¢és indikatorok. A vallalatok szamara a gazdasagi kornyezet jelenti a
vasarloerdt és a tokét.

+¢+ Socio-cultural forces — tarsadalmi-kulturalis tényezok, melyek két szinten is befolyasoljak
egy vallalat miikddését; egyrészt a fogyasztok vasarlasi szokasait illetéen, masrészt pedig a
szervezetek viselkedését tekintve. A vasarloerével kapcsolatban olyan kulturalis tényezok
azonosithatok, mint pl. a fogyasztoi szokasok, hit, kulturalis értékek, nyelv és testbeszéd,
személyes imazs, a nemekbdl eredd emberi viselkedés (férfi és néi viselkedési mintak).
Tarsadalmi tényez6k szintén befolyasoljak a fogyasztok vasarlderejét, mint pl. az
elégedettség €s a tarsadalmi hierarchidban betoltott szerep. Példaul, egyes szubkultirakhoz
tartozok sajatos értékrenddel birnak, melyek neveltetésiikbdl és szokéasaikbdl erednek. E
kornyezet egy masik tényezdje a demografia, mely a lakossdg egészére vonatkozik,
ugyanakkor egy bizonyos teriileten ¢ldket is jellemezhet; mint pl. a népsiiriiség, kor, nem,
foglalkozas, stb. Az ilyen tipusti informaciok kommunikacids jelentésége kiemelkedd,
hiszen a tdrsadalmat jellemzik, tendenciakat sejtetnek és eldrejelzésekre is alkalmasak.
¢+ Technological factors — technoldgiai tényezOk, melyek a makrokérnyezet dominans
elemei. A vallalatoknak kiemelt figyelmet és pénziigyi eréforrasokat kell forditaniuk ezen
tényezokre, hogy ne maradjanak le a technologiai fejlodéstol.

2.1.2.Mikrokornyezeti elemzés — Bels6 kornyezet

A mikrokornyezet minden olyan belsé koriilmény, hatas €s helyzet, melyet a vallalat
sajat tevékenységein keresztiil befolyasolni tud; ilyenek pl. a partnerei, azaz beszallitok és
vasarlok, pénziigylr intézmények, biztositok, szallitok, fogyasztdk, versenytarsak, a
kozvélemény, és még sokan masok. Ezeket két irdnyban vizsgalhatjuk: vertikéalisan — vallalat,
beszallitok, értekesités €s fogyasztok; valamint horizontalisan — vallalat, versenytarsak és
kozvélemény.

A mikrokornyezeten beliill meg kell kiilonboztetni a belsdé kornyezetet és az Un.
interaktiv kornyezetet, melyet tovabb vizsgalhatunk attol fiiggden, hogy befolyasolja-e a
vallalat viselkedését. Ebben a modellben Porter a kovetkez6 tényezOket kiilonbozteti meg: az
iparagba Ujonnan belépdk altali fenyegetés, a piacon lévé vallalatok kozotti verseny, a
helyettesitd termékek veszélye, valamint a vasarlok/fogyasztok és beszallitok alkuereje.

A mikrokornyezet elemzésének célja, hogy feltarja az iparagi hajtoeréket, melyek
alapvetden befolyasoljak egy vallalat tevékenységeit, és segitse a fejlesztési, értékesitési
szolgéltatasi kompetencidk megértését, az eréforrasok értekelését.

A mikrokdrnyezeti elemzés az alabbi tényezOk értékelésébdl all: a vallalat stratégiai
céljainak megvalosulasa, pénziigyi helyzet és fizetoképesség, logisztika, termelés, a vallalaton
beliil alkalmazott technoldgia; marketing, értékesités, értékesitést kovetd szolgaltatasok,
tudoményos ¢és K+F erdforrasok, human eréforrasok, szervezeti struktira, infrastruktara,
image ¢€s jo hirnév. Ide tartozik tovabba az erdsségek és gyengeségek értékelése a marketing
mix eszkozeinek tlikrében, ezen eszk6zok haszndlata és a vallalat kapacitdsainak
kihasznalasa.

Gyakran a beszallitok hatarozzak meg egy vallalat sikerességét vagy bukasat.
Tobbféle modon is csoportosithatjuk dket, pl. nyersanyag-beszallitok, energia és lizemanyag
szallitok, félkész termékek beszallitoi, pénziigyi intézmények, szolgaltatok, stb.
Osszességében, egy vallalatnak négy kategoridban van sziiksége beszallitokra: toke,
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nyersanyagok, informacio és human eréforrasok. Ezek kivalasztasakor kiemelt figyelmet kell
forditani piaci poziciojukra, innovacids képességeikre, technoldgiai rugalmassagukra, araikra,
szerzOdési feltételeikre, termékeik mindségére, valamint megbizhatosagukra.

Egy vallalat olyan belsé kornyezet, mely a formalis szervezeti hatdrokon beliil tobb
tényez6t is magaban foglal. Ide tartoznak az alkalmazottak, osztdlyok, technologiak, a
menedzsment vezetési stilusa, valamint maga a vallalatvezetés is.

A fogyasztd a vallalat termékeinek és szolgaltatasainak vasarldja. A vallalatnak fel
kell mérnie a fogyasztdi piacat, mikdzben, a vasarloi magatartast tekintve, G6tféle piacon
mikodhet:

» Fogyasztéi piacok — a termékeket sajat hasznalatra megvasarld egyének és
haztartasok;

> Uzleti piacok — ide tartoznak azok a szervezetek, melyek sajat termelésiik érdekében
vagy tovabb feldolgozasra vasarolnak termékeket;

» Kozbens6 piacok — szintén szervezetek, de ujraértékesitési és profitszerzési céllal
vasarolnak;

» Kozosségi piacok — kormanyzati ligynokségek és nem korményzati szervezetek,
melyek vasarlasaik révén kozszolgaltatdsokat nydjtanak, vagy eljuttatjdk a termékeket
azokhoz, akiknek sziiksége van rajuk;

» Nemzetkozi piacok — kiilfoldi vasarlokat is magaban foglal, akik lehetnek fogyasztok,
termeldk, kozvetitok vagy kormanyzati szervek is.

A marketing kozvetitok olyan szervezetek/cégek, akik kozremikddnek a
vasarlasokban  vagy  értékesitésben, disztributorok, marketing iigynokségek, a
finanszirozasban segitséget nyajtok, vagy épp biztositotarsasagok, alkuszok, brokerek. Olyan
értékesitésében, eljuttatisaban a végsd fogyasztokhoz. A termeldk és szolgaltatok elemzik a
kozvetitdk sziikségleteit és elvarasait, figyelemmel kisérik a dontéshozasi folyamataikat és
gyakorlatukat, valamint a végs6 felhasznalokkal/fogyasztokkal vald kapcsolatukat.

A nyilvanossag emberek olyan csoportjat jelenti, amely valdés vagy potencidlis
érdeklédést mutat egy termék vagy egy vallalat irant, vagy erdsiteni, illetve gyengiteni tudja
egy szervezet értékesitési erdfeszitéseit, fogyasztoi elérését. A nyilvanossag, mely koriilvesz
egy vallalatot, hét csoportba sorolhato:

» Pénziigyi, mely a tdmogatdszerzést befolyasolhatja: bankok, befektetési tarsasagok,
részvényesek. Annak érdekében, hogy egy vallalat hatékonyabban tudjon tokét
bevonni, ajanlatos kozzétennie éves jelentéseit, ezaltal novelheti jo hirét,
bizonyithatja stabilitasat, stb.

» Média, mely erételjesen tudja a kozvéleményt befolyasolni, hiszen hireket kozvetit,
véleményt nyilvanit, kommental, elemez, stb. A médidhoz tartoznak az 0jsagok,
magazinok, radidok és televizid csatorndk. A véllalatoknak érdekiik, hogy jo
kapcsolatokat apoljanak a médiaval.

» Kormanyzat — a vallalatvezetésnek figyelemmel kell kisérnie a torvényi és
jogszabalyi valtozasokat, hiszen hatassal lehetnek pl. a termékfejlesztésre, a
biztonsag, alapanyag-import vagy uj technoldgiak tekintetében.

» Nagykozonség, beleértve a civil kezdeményezéseket, melyek onszervezdddek, mint
pl. a fogyasztoi egyesiiletek, kornyezetvédelmi egyesiiletek, stb.; melyek szintén
hatassal lehetnek a vallalat politikajara.

» Helyi kozosség, akik a ,,szomszédsagban” élnek, valamint a helyi 6nkormanyzatok.
A vallalatnak érdeke, hogy jo kapcsolatot apoljon kozvetlen kérnyezetével, akik a
koz érdekében timogathatjak bizonyos torekvéseit.
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» Tovabba, a vallalatnak adnia kell a szélesebb nagykozonség véleményére is, hiszen
ez hatassal lehet a kdzosség tagjainak vasarlasi és termék-preferencia szokasaira is.
» A bels6 kozonség nem mas, mint a vallalat alkalmazottai, akik szerves részei a
vallalati politikanak és érdekeknek, hiszen egyiittvéve Ok testesitik meg és
képviselik a vallalatot.
A versenytarsak igen jelentds szerepet toltenek be egy vallalat marketing
lehetéségeiben; ezért arra kell torekedni, hogy a lehet6 legtobb informaciot meg tudja szerezni
jelenlegi és potencialis ellenfeleirdl.

2.2.A piac mérete, elemzése és strukturaja

Egy vallalat kvantitativ piacelemzése annak piaci potencialjaval, piaci kapacitasaval,
piaci részesedésével és relativ piaci részesedésével foglalkozik.

A piaci potencialt a vasarlok szama, valamint az elméletileg megvasarolt termékek
volumene fejezi ki. “A fogyasztok azon csoportja, amely bizonyos szintli érdeklédést mutat
valamely piaci kinalat irant. A piaci kereslet hatara adott kdrnyezetben. A piaci kereslet felso
szintje, ahol az iparagi marketing kiaddsok nem okoznak tovabbi keresletndvekedést. Idében
valtozd, az adott piaci koriilmények fiiggvényében.*

A piaci kapacitas vagy mas néven piaci volumen olyan mutatészamokat tartalmaz,
melyek mennyiségileg jellemzik egy meghatarozott termék meghatarozott piacon torténd
értékesitését.

A versenytarsak termelésének becslése tobbféleképpen is lehetséges, pl. egy bizonyos
termékkel rendelkezd haztartasok vagy szervezetek szdma; a termékek atlagos életkora, els6
vasarlds és Ujravasarlds ugyanazon évben, piaci telitettség és felsd hataranak becslése.
Gyakran elkeriilhetetlen a kvantitativ modszerek alkalmazasa ilyen becslésekkor.

A piaci részesedés azt fejezi ki, hogy egy vallalat bizonyos termékének vagy
markdjanak értékesitése hogyan aranylik az Osszes termék ¢és marka értékesitéséhez
ugyanazon piacon; ezt az aranyt altalaban szazalékosan fejezik ki. A leggyakrabban a teljes
piac azon szazalékat jeloli, melyen a véllalat adott termékét értékesiti.

Egy masik fontos valtozo, melyet a marketing helyzetelemzésekben hasznéalnak, a relativ
piaci részesedés, mely a stratégiai termék piaci részesedését jelenti a harom legjelentésebb
versenytarshoz képest, ugyanazon piaci szegmensben.

Altalanossagban, egy piac vonzerejét olyan egyiittes piaci tényezdk hatarozzak meg,
melyeket érdemes tovabb részletezni:

a) A piac mérete. Kifejezhetd, mint a mérés egységének kapacitasa, vagy mint a
lehetséges eladasokbdl befolyd pénzosszeg; pl. mobiltelefont hasznalok szama.
Kozvetve, a piac mérete demografiai mutatokkal is meghatarozhat6, mint pl. a
haztartdsok szama, diakok szama, stb. Minél nagyobb a piac, annal inkabb lehetséges
a szegmentacio.

b) Piaci ndvekedés. Mint piaci novekedési faktor, az idébeli fejlédést mutatja,
ugyanakkor a piaci életciklus aktudlis szakasza éppoly fontos tényezd. Azt
mondhatjuk, hogy egy gyorsan novekvd piac magas profitot €s hosszii tava
megtériilést jelenthet. A piac attraktivitasa az életciklus-Szakasz alapjan nem
allapithatdo meg egyértelmiien.

C) Az értékesités valtozasa vagy korforgasa. Ez a mutato altalaban csokkenti egy piac
vonzerejét a szervezetek szamara. A nagy befektetéseket igényld ipardgak, mint pl. a
bankszektor, ¢életciklusa az egyes orszagok gazdasagi ciklusainak fliggvénye. Ezek a
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szakaszok jelennek meg pl. a nemzeti jovedelem, inflacids rata vagy a tarsadalmi
befektetések mutatoiban.

d) Szezonalitas. Egy sor szolgaltatas iranti kereslet olyan objektiv tényez6ktdl fiigg, mint
pl. az iddjaras vagy az évszak. Ezek a tényezOok ingadozast okozhatnak a keresletben
¢és az ecladasokban. A szolgaltatok szdmara az erls szezonalitdst mutatd piacok
altaldban nem vonzodak. A szezonalitds leginkabb a turisztikai szektorban figyelhetd
meg, els6sorban az utazasi irodak, 1égitarsasagok forgalmaban.

e) A megtériilés egy olyan mutatd, mely hatassal van a piacokon folyd versenyre. A
megtériilés nem csupan szervezeti/vallalati szinten értelmezhetd, hanem iparagi
szinten is.

f) A profit valtozasa a megtériilés masik jelentés mutatoja, mely id6beli valtozast jelent.
Meghatarozza a befektetések megtériilési sebességét is. A profit valtozasanak
kockézata iparagi kockazatnak mindsiil.

A piacelemzés szilard alapot nydjt a szegmenticid szdmara, az egyes piaci
szegmensek beazonositdsahoz, valamint a termékeket és szolgéltatdsokat nyujtd vallalat

crer

nyujtanak elég ismeretet az iparagi struktirarol.

2.3.Iparagi elemzés

Az iparagi versenytarsak nyomasa meghatarozza az agazatba aramlo toke nagysagat,
az itt mikodd szervezetek megfeleld vagy atlagon feliili teljesitményét. Azon iparagi
tényezok, melyek meghatarozzak az agazat vonzerejét, a verseny hajtéerdi. A hajtoerok
kozotti kapcsolatok pedig meghatarozzak az ipardgi verseny intenzitasat.

2.3.1.Uj belépdk fenyegetése

Ezt a hajtéerdt tekintve azt kell kiemelni, hogy a piacra meglehetdsen egyszerlien és nagy
valoszinliséggel belépd 1) versenytdrsak nagy nyomast gyakorolhatnak a verseny
intenzitasara. A piac fejlddése szempontjabdl a kezdeti szakasz még kevésbé vonzd, az yj
belépdk azonban bdvithetik piacukat, 0j kapacitasokat teremthetnek, mellyel novelik a
versenyt €s csokkentik az elérhetd profit maximumot. A valddi probléma az, hogy a piacra
yjonnan belépdk olyan akadalyokkal talalhatjdk szemben magukat, melyeket a piacvezetd
versenytarsak allitottak fel. Az 0 szervezetek piacra lépését leginkabb gatold akadalyok
kozott olyan tényezOket taldlunk, mint a méretgazdasagossag, koltségelonyok, a termékek
differencialasa, tokesziikséglet, atmeneti koltségek, a vallalat meglévé elosztasi halozata vagy
a kormanyzati politika. Ezek az akadéalyok természetesen eltérd természetiiek az egyes
iparagakban, és leginkabb az oligopolisztikus piaci struktirdkban jellemzdek.

2.3.2.Vasarléero

A vasarlok a fogyasztok azon csoportjai, melyek a termel6ktdl vagy kozvetitoktdl termékeket
szereznek be. A vallalatok szamara ezen csoportok strukturaja és piaci koncentracioja lehet
érdekes.

Azok az iparagak, ahol er0s a vésarloerd, kevésbé vonzoak a piacra ujonnan belépni
szdndékozo potencidlis versenytdrsak szamdra. A vdaséarlok ereje az ipardgban miikodod
szervezetek szamara kockézatot jelent. Ami igazdn vonzova tesz egy iparagat, az a fogyasztok
vasarloereje, amely arcsokkentd hatasi. Ez nyomas alatt tartja a versenytarsakat. Ezért az erds
vasarloerdvel bird piacok kevésbé vonzoak. Ha a vésarlok gazdaséagilag, technoldgiailag,
személylikben vagy marketingjikben erdsek, hatrafelé integralodhatnak. Ez azt
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eredményezheti, hogy csokkentik az ipardgon kiviili vasarlasokat, ¢s maguk kezdik el
eléallitani azokat a termékeket, melyeket eredetileg beszallitoktol vasaroltak.
Egy vasarlo akkor valik erdssé, ha:
» a megvasarolt termék vagy szolgaltatds a vasarld koltségeinek jelentds részét teszi
ki;
» a termék nem differencidlt vagy sztenderdizalt;
» tobb, megfeleld kapacitassal rendelkezo beszallitd koziil valaszthat;
» csupan kevés vasarlo talalhatd a piacon, és egy szervezet eladasai ezektdl fiiggenek;
» a beszallito-valtas koltsége alacsony;
» a vasarlo szdmara az iizleti kapcsolat kevés haszonnal jar, igy barmely beszallitot
valaszthatja;
» a vasarlo hatrafelé integralodik, példdul egy mihely sajat fényezd részleget nyit,
melyet korabban kiilsé szolgaltato biztositott szamara;
» a vasarld sok informécioval rendelkezik a piacrol, vagy épp tobbel, mint a
beszallitdi, mely helyzetben a sajat arpolitikajat kényszeritheti ki.

Amennyiben egy ipardgban sok az erds vasarlo, akik lenyomhatjdk a beszallitoi
arakat, ezaltal novelhetik sajat nyereségiliket, a piac vonzova valik mdas szervezetek ¢&s
vallalatok szdmara is.

2.3.3.A beszillitok ereje

Némely iparagban a beszallitok araikon keresztiil tudjak befolydsolni a profittermeld
képességet. Amennyiben egy szervezet vagy vallalat beszallitdé valamely iparagban, ¢és
bizonyos feltételek mellett kedvez6 piaci poziciot foglal el, (j belépdk szamara is vonzova
valik a gazdasag e teriilete.

Egy beszallitoé az alabbi esetekben bir elényds pozicioval:

» a beszallitok kis szamban, koncentraltan talalhatok, monopolisztikus vagy
oligopolisztikus piacokon;

» nincsenek helyettesitd termékek vagy szolgaltatdsok, igy a beszallitd termékei
elengedhetetlenek a vasarlok tizleti sikereihez;

» egy beszallitd nagyon differencialt termékkel rendelkezik mas hasonld termékekhez
képest;

» a beszallité nem tudja a teljes piaci igényeket kiszolgalni, igy igymond valogathat a
vasarlok kozott, vagy nem minden lehetséges vasarlo elég ,.érdekes” az adott
beszallité szamara;

» fennall az elére integralédas lehetdsége, azaz a beszallitd maga allitja eld a
végterméket;

» til magas a beszallito-valtas koltsége.

Ezt a veszélyt leginkabb egy jol miikodd marketing informécios rendszerrel lehet kivédeni,
mely a kereskedelmi piacokon példaul megfeleld mennyiségii és mindségli informécidkkal
szolgdl a piacon 1évé beszallitoktol és vevokrdl, az darakrol, szokdsokrol, szallitasi
feltételekrdl, stb. Egy masik lehetséges modszer a valtas koltségeinek eldzetes becslése.

2.3.4.lparagi verseny

marketing koltségek emelkedéséhez vezet. Egyes szervezetek olyan tdmadasokat indithatnak
masok ellen, melyek jobb szolgaltatdsokban, hosszabb garancidlis iddszakban, kedvezébb
vasarlasi vagy fizetési feltételekben nyilvanulnak meg a vasarlok iranyadban. Mar kismértékii
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termék- vagy kinalat-differencialas is beszallito-valtashoz, ezen keresztiil arcsokkenéshez
vezethet, mely az iparadg jovedelmezdségét csokkenti. Ez a veszEly az atlagosnal jelentdsebb
nagyon lassan novekvd vagy hanyatlé piacokon. A termeldk arra kényszeriilnek, hogy
csOkkentsék koltségeiket €s javitsdk szolgaltatdsaikat. A lehetséges megoldasok, Blazkova
szerint, a kovetkezok lehetnek:

» a megfeleld termék, a megfeleld aron, a megfeleld helyen;

» koltségesokkent6 stratégiak, differencialas vagy piaci rés keresése;

» megfeleld marketing informacids rendszer bevezetése, a versenytarsakrol,

fogyasztokrol, beszallitokrol és egyéb jelentds tényezokrol szold adatbazisokkal.

Amennyiben az iparagban gyorsan ndvekszik a verseny, az alabbi lehetdségekkel
talalkozhatunk:

» tul sok a versenytars, relative hasonld termékekkel;

» a magas fix koltségek arra serkentik a szervezeteket, hogy sajat kapacitasaikat
hasznaljak, mely a koltségek csokkentéséhez vezet;

» nincs termékdifferencialds, a verseny-erdfeszitések nem 11j vagy mas termékekhez,
hanem arcsokkenéshez vezetnek;

» egy iparagon beliili er6szakos verseny kormanyzati beavatkozassal csokkentheto.

A versenytarsak nyomadsa jelentdsen befolyasolhatd, ha egy szervezet diverzifikalja
kinalatat. A diverzifikacio6 leginkabb a szabad kapacitasok, valamint a beszallitok és vasarlok
erejének fliggvénye, valamint a szervezet iparagon beliil betdltott helyzete is befolyasolja.

2.3.5.Helyettesito termékek veszélye

A tal sok helyettesité termékkel rendelkez6 piacok kevésbé vonzoak, mint azok, ahol a
helyettesités lehetdsége csekély. A helyettesitd termékek veszélyének alacsony szintjét mutatd
iparagak jovedelmezdbbek; igy vonzobbak. A helyettesithetdség a termékmarka szintjén
alacsonyabb, mint a termékfajta vagy a kereslet szintjén. Az alacsony helyettesithetdséggel
rendelkezd ipardgakban a  befektetések megtériillése magasabb. Egy termék
helyettesithetdségét a kdvetkezdk hatarozzdk meg: az ipardgban kinalt hasonlo termékek, az
ar-teljesitmény aranynal magasabb értéket képviseld termékek kinalata, valamint a termék
altal elérhetd magasabb profit.
A helyettesitd termékek olyan alternativ termék vagy szolgaltatas lehetdségeket jelentenek,
melyek felvalthatjdk az aktualis piaci kinalatot. Ezek a helyettesitd termékek azt a veszélyt
hordozzak, hogy a fogyasztdo egy masfajta terméket, egy masik gyartotol vasarol, amely az
arat tekintve versenyképes; példaul bordzsekit vesznek gyapjukabat helyett, vagy DVD
lejatszot kerékpar helyett.
Egy vallalat a kovetkezoképpen kezelheti ezt a helyzetet:

> a termék aranak csokkentése ¢és kompenzaciok bevezetése, hatékonyabb

koltségelemzés vagy a koltség-haszon arany csokkentése;

» a termék hasznalati értékének novelése kiegészitd szolgaltatasok révén;

» a fogyaszto igényeinek ¢€s elvarasainak eldzetes felmérése €s felismerése;

» a versenytarsakétol eltérd 0j termékek kifejlesztése €s uj szolgaltatasok kinalata.

Az iparagi hajtderdk ilyen jellegli elemzése mellett, mas szempontok alapjan is fontos
megvizsgalni a versenyt és a versenytarsakat.
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2.4.Versenyelemzés

A versenyelemzés (vagy a versenytarsak elemzése) a tervezési folyamat fontos része.
Nem csupan a kézvetlen, hanem az indirekt és potencialis versenytarsak azonositdsa is fontos.
Az ilyen iranyu elemzés abban nyujt segitséget egy vallalatnak, hogy:

o felismerje a versenytarsaival szemben fennalld versenyelényeit vagy -hatranyait;

e megértse a versenytarsak multbeli, jelenlegi €s lehetséges jovObeli stratégiait, valamint a
jovore iranyul6d marketing dontéseit;

o felbecsiilje a versenytarsai lehetséges valaszait a marketing dontéseire;

e olyan stratégiat dolgozzon ki, mely segit versenyelonyokhoz jutni;

e megbecsiilje a jovobeli befektetései megtériilését;

e tisztaban legyen lehetdségeivel €s a veszélyekkel.

A kozvetlen és/vagy kozvetett versenytdrsak azonositisara egy vallalat egyfajta matrixot

hasznalhat (2. abra), mely a kovetkez6 tényezoket vizsgalja:

+» K6z0s piac — a versenytarsak altal kozosen hasznalt piac mérete, azaz a fogyasztok

igényeinek kielégitése kdzben hol talalhato atfedés az egyes versenytars vallalatok
piacai kozott. A kozds piac elvén a kozvetlen és kozvetett versenytarsak
beazonosithatok.

¢ Hasonlo képességek — a vizsgalt vallalatok erdsségeiben fellelhetd hasonldsagok;

azt mutatja meg, hogy egy versenytars milyen mértékben képes kielégiteni az adott
piaci igényeket, mind a jelenben, mind pedig a jovében.

A kozvetlen versenytarsak azok a vallalatok, melyek mindkét tengely mentén magas
értékeket kapnak, mig azok, melyek hasonld képességekkel rendelkeznek, de mas piacon
mikddnek a potencidlis versenytarsak. Azok a vallalatok, melyek mindkét tengely mentén
alacsony értékkel szerepelnek, nem nevezhetdk versenytarsaknak; figyelemmel kell azonban
kisérni a viselkedésiikben vagy kapacitdsukban bekdvetkezd valtozdsokat. Nagy figyelmet
kell forditani az utolsé tipusra, azaz a kdzvetett versenytarsakra, melyek ugyanazon piacon
miikodnek, bar képességeik eltérdek. Ebben az esetben is figyelni kell barmilyen, technoldgiai
vagy egyéb valtozasra, melyek révén a kdzvetett versenytarsak kozvetlenné valhatnak

2. abra: Versenytarsak matrixa

Magas
. .encialis versenytarsak Kozvetlen versenytarsak
<
=
3
5 -ezdeti versenytarsak Kozvetett versenytarsak
Alacsony

. . Hasonl6 képességek
A versenytarsak elemzésekor Pesseg

1. FEloszor, képességeik €s piaci tevekenységiik alapjan kell azonositani a versenytarsakat,
majd kozvetlen, jelenlegi és potencialis kategoridkba csoportositani dket.

2. Miutan a legjelentsebb versenytarsakat azonositottuk, a képességeik, céljaik, stratégiai
elvarasaik, er6forrasaik, erdsségeik és gyengeségeik alapjan kell értékelni mindegyikiiket.
A kovetkezd kérdésekre kell megtaldlni a valaszt: Mennyire erds a versenytars? Kik a
versenytarsaink? Mekkora a piaci részesedésiik? Mi a versenytarsaink o profilja? Mik az
erdsségeik €s gyengeségeik? Milyen a jelenlegi pénziigyi helyzetiik? Milyen, a mienkhez
hasonlo erésségeket €s elonyoket hasznalnak ki? Milyen termékek és szolgaltatasok
szerepelnek piaci kinalatukban? Hogyan teritik termékeiket? Minél tobb kérdésre talalunk
megfeleld valaszt, annal alaposabb elemzést lehet végezni. Azt is 6ssze lehet hasonlitani,
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hogyan valtoznak az egyes versenytarsak képességei, és hogyan tudjak a piaci igényeket
kielégiteni. Tovabba, meg kell probalni megjosolni a versenytarsak jovobeli stratégidit,
illetve, hogy milyen valaszokat adnanak sajat stratégiankra és tevékenységeinkre.

Ugyanakkor, ezeket a tényezoket egységes egészként kell kezelni, hiszen az atfogd
hatasuk értékelésére van sziikség.

4, Végil, azokat a lehetséges tevékenységeket és stratégiakat kell szamba venni, melyek
segitségével versenyelOnyre lehet szert tenni a tobbi piaci szerepldvel szemben, valaszul
az 0 varhato stratégiaikra.

Amikor a versenytarsakrol gytijtiink informacidkat, tudnunk kell, milyen jogszert,
megbizhato €s aktualis adatokat talalhatunk (5. tablazat):

5. tablazat: Informacioforrasok a versenytarsakrol

; e n .y Egyeb (s Lehetéségek tovabbi adatok
Konnyen elérhetd informéciok informécio- s o
forrasok gyujtesere
Eves jelentések és mérlegek Arlistak Talalkozok beszallitokkal
Folydiratcikkek, internetes forrasok Hirdetési Kiallitasok, vasarok
kampéanyok
Elemzések Promocios Szeminariumok,
események konferenciak
Kormanyzati jelentések, kamarai Palyéazatok Versenytarsak korabbi
forrasok, kiilonbozd intézmények ¢€s alkalmazottainak felvétele
szervezetek
Prezentaciok, promocios cégek €s Szabadalmi Ko6z6s disztributorokkal
kiadvanyok kérelmek szervezett talalkozok
Fiiggetlen ligynokségek vagy szervezetek Versenytarsakkal valod
altal gytjtott adatok tarsadalmi kapcsolatok

Minden vallalat szadmara fontos, hogy a lehetd legtobb informacidt gytlijtse Ossze
versenytarsair6l annak érdekében, hogy teljes képet alkothasson roluk. Az elemzés
legegyszerlibb maddja, ha egy tablazatot haszndlunk, ahol minden egyes versenytarsunkat egy
1-10-ig tartdé skalan értékeljiik a kivalasztott kritériumok alapjan; mint pl. az értékesités
volumene, arak, piaci részesedés, koltségek, stb. A legmagasabb pontszdmot elért versenytars
jelenti a legnagyobb fenyegetést.

2.4.1.Versenyelbnyok értékelése

Minden vallalat és szervezet esetében kell talalni valamit (egy sajatossagot vagy tobb
sajatossag kombinacigjat), amely megkiilonbozteti 6t a versenytarsaitol, melyet késobb
kiakniazhat, majd kompetenciaival és erdforrasaival egyetemben felhasznalhat arra, hogy
kialakitsa sajat versenyeldnyét. Olyan fenntarthatd versenyeldnyre kell szert tenni, mely a
versenytarsakkal szemben hosszabb idétartamon keresztiil megmaradhat. A versenyelOny
fejlesztésére tobbféle stratégia is létezik:

% Koltségvezetd szerep, azaz termelés a legalacsonyabb koltségszint mellett

¢ A termékek és szolgaltatasok vilagos differencialasa

% A fogyasztok, piacok, versenytarsak, technologidk és mas aspektusok alapos és
atfogo ismerete

+ Jogi eldny szabadalom, szerzdi jog vagy mas jogszabalyi védelem révén

¢ Haté¢kony kommunikacios csatornakbodl fakadé elony
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¢ Egyedi természeti er6forrasokhoz valod hozzaférés

% Uj technolégidk vagy termelési eljarasok kifejlesztése vagy hasznalata

¢ Folyamatos termék vagy szolgaltatas innovacio, 0j disztribucidés megkozelités
¢ Kiemelkedd pozicio egy bizonyos kornyezetben vagy piacon.

A koltségelony, vagy a differencidlasbol szarmazoé eldnyok példaul az alabbi moédokon
¢érhetdk el:

% Ugyanazt tessziik, mint a versenytarsaink, csak jobban; azaz jobb technologiat,
magasabban képzett és tapasztaltabb alkalmazottakat, vagy sokkal hatékonyabb
szervezeti strukturat hasznalunk;

s Nem ugyanazt tessziik, mint a versenytarsaink, hanem pl. mas termékeket és

szolgaltatasokat kindlunk, mas logisztikat és kommunikacids formakat vesziink

igénybe.

Az aldbbi matrix a relativ koltségeket és a termékdifferencialast hasonlitja Ossze, mely
segitséget nyujthat a versenyelényok meghatarozasaban.

3. abra: versenyeldny meghatarozasara szolgald matrix

© Z | A vallalat egyediségének
g @ | fenntartisa Kiemelkedd eréforrasok
5 T
s Bizalom a piac névekedésében
Q A 78 r
£ Arel6ny fenntartasa
[a <  Magas Alacsony
Relativ koltségek

Ebben a matrixban, egy vallalat relativ koltségszintje és a termékek differencidlasa
kertiil Osszehasonlitdsra a versenytarsak hasonlé mutatoval. A vallalat matrixban elfoglalt
pozicidja attol fiigg, mennyire képes akadalyokat allitani az 0j belépdk szamara, milyen a
marka-elismertsége, a termék egyedisége, milyen elosztasi csatornakat hasznal, milyen arakat
alkalmaz, és még szamos mas tényez0 is szamitasba johet. Az egyes egyéni poziciok az
alabbiakkal jellemezhetdk:

% A vallalat egyediségének fenntartdisa — abban az esetben, ha mind a relativ
koltségek, mind pedig a termékdifferencidlas szintje magas. Ez akkor kovetkezik
be, amikor 0j és egyedi termékek viszonylag magasabb aron keriilnek be a piacra.

% Kiemelkedé er6forrasok — egyediilallo lehetoséget jelent a sikerhez, hiszen a
vallalat egyedi terméket kindl, és barmilyen aron versenyképes tud maradni
masokkal szemben.

¢ Bizalom a piac ndvekedésében — ez az az eset, amikor, hala a hasznalati cikkeknek
¢s a magas koltségeknek, a gyors piaci novekedés az egyetlen sikeres modszer.
Ugyanakkor, ez a stratégia nem garantalja versenyeldny elérését.

% Arelény fenntartasa — olyan termékek esetében alkalmazhatd, melyek nagyon
hasonloak a versenytarsakéihoz.

Osszegzés
szdmos, egy alapos helyzetelemzésbdl szarmazo6 informacionak kell rendelkezésére allni. A
helyzetelemzés is tobb részbdl tevodik Gssze, igymint: makro- és mikrokornyezeti elemzés,
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piacelemzés, iparagi elemzés, versenyelemzés, stb. Ezekre épitve elkészithetd a SWOT-
analizis, mely alapjan azonosithato, milyen erdsségek és gyengeségek szdrmaznak a vallalat
belsé kornyezetébdl, valamint milyen lehetdségeket és veszélyeket rejt a kiilsd kornyezet.
Mindezek, csakugy, mint olyan tovabbi elemzések, mint a portfolio-értékelés, a marketing
mix elemzése, fogyasztdi szokdsok vizsgalata, olyan informacioforrasok egy vallalat szamara,
melyek alapjan kidolgozhatja marketing stratégidjat és kialakithatja a marketing mix elemeit.

Onellenérzé kérdések

Mit ért altalaban a »marketing kdrnyezeti elemzés« alatt?
Mutassa be a makrokdrnyezet elemzéséhez sziikséges tényezoket!
Milyen tényezdket vizsgalunk a mikrokornyezeti elemzésben?
Mutassa be a piacelemzést!

Porter szerint melyek a f6 piaci hajtéerdk?

Mi a versenyelemzés €s a versenyelonyok alapfilozofiaja?

ok wdE
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3.Marketing mix — Termék és értékesités

Célok: A fejezet célja, hogy bemutassa a marketing mix alapvetd elemeit, melyek: termék,
termékpolitika és termékstratégia. A fejezet tovabbi része a disztribucioval foglalkozik, azaz
azzal, hogyan jut el a termék a gyartotdl a fogyasztohoz, és hogyan valasszunk elosztasi
stratégiakat.

A fejezet tanulmanyozasa utan az olvas6 megismeri a:
e termékpolitika 1ényegét,

e atermék-¢életciklus fogalmat,

e atermékek osztalyozasat,

e atermékmarketing stratégiakat,

az elosztas 1ényegét,

a disztriblicids politika fontossagat, valamint

a kiilonb6z6 elosztasi tipusokat.

3.1.Bevezetés

Mind az elméleti, mind pedig a gyakorlati szakemberek szerint, “az {izlet lényege a
termék, vagy a vallalat kindlata®. Egy vallalat célja, hogy olyan terméket vagy kinalatot
allitson eld, mely kiilonbozik masokétol, igy oly mértékben hatdssal van a célpiacra, hogy az
a vallalat termékét valasztja, vagy épp magasabb arat is hajlandoé érte fizetni. A termék barmi
lehet, ami a piacon érdeklddésre tart szdmot és értékesithetd; barmi, ami igényeket vagy
sziikségleteket elégit ki; beleértve minden fizikai targyat, szolgaltatast, embereket, helyeket,
szervezeteket és/vagy elképzeléseket.

Egy termékorientalt vallalat szerint a termék erdforrasainak és kompetencidinak
megtestesiilése; mig egy marketing-orientalt vallalat tigy hatdrozza meg a terméket, mint “a
fogyasztol sziikségletek kielégitésének, valamint a fogyasztoi elégedettségen keresztiil a
vallalati célok elérésének eszkoze™. A marketingesek feladata, hogy relevans és egyértelmi
termékajanlatot fogalmazzanak meg.

3.2.Termékpiaci struktura

Egy termék kifejlesztésekor és értékesitésekor a vallalatnak fel kell ismernie, hogy a
fogyasztd szamara nem a termék maga fontos, hanem a mod, ahogyan az kielégiti
szlikségletei és igényeit, vagy megoldja a problémajat. Ebbdl kovetkezden egy termék tobb
tényezd 0sszesseége: funkcionalitds — annak képessége, hogy megfeleld funkciot toltson be egy
adott kornyezetben; hatékonysdg — teljesitménye, gazdasdgossaga, ellendrizhetdsége és
tartossaga megfeleljen az elvart szintnek; design — olyan esztétikai benyomast keltsen a
fogyasztoban, ami pozitiv érzelmeket general, valamint hasznédlata sordn feleljen meg
bizonyos egészségiigyi és biztonsagi kovetelményeknek.

Egy kézzelfoghato termék harom részbdl 4ll: a fizikai termék, hiszen kézzel foghato
elemei vannak, mint pl. suly, hossz, stb.; informécio, mely a termék értekét képviseli;
valamint a fogyasztd szamdra nyUjtott szolgaltatas. Hairom termékszintet kiilonboztetiink meg:

a) Termékmag, mely valasz a fogyasztd problémajara, kielégiti sziikségleteit vagy

elvarasait, az alapvetd szolgaltatds vagy haszon. Mindig kapcsolatba hozhat6 az
érzelmekkel.

b) Alaptermék (elvart termék, a termék maga), mely egy sor olyan sajatossag, melyet

a fogyasztd elvar a terméktdl, amikor megvasarolja. Benne testeslilnek meg a



vallalat verseny-erdfeszitései; pl. a végtermék, mindség, markanév, stilus, image,
design, csomagolds, a termék alakja, neve, a gyartd neve, a termék
értékesitdje/markakereskedoje, stb.

c) Kiterjesztett termék, mely meghaladja a fogyasztd elvarasait, tovabbi
szolgaltatdsokat vagy hasznot tartalmaz, mely a fogyasztd6 szadmara extra
hasznossagot vagy hozzaadott értéket jelent. Ez lehet egy kiegészitd szolgaltatas,
garancialis id6szak, szaktanacsadas, lizingszolgaltatas, stb.

Ezen szinteken keresztiil a vallalat kinyilvanithatja a fogyasztok iranti attitiidjeit,

hogyan kivanja megoldani problémaikat, kielégiteni igényeiket, megmutathatja belsd értékeit,
tizleti etikajat és filozofigjat. Nem csupan a technikai megfeleldséget kell biztositani, a
marketing megfelel0ség is fontos, azaz a termék azon képessége, hogy a fogyasztokat
vasarlasra 0sztondzze. Ezt leginkdbb a design, image, mindség, marka, extra haszon, stb.
tudja biztositani.

3.3.Termék életciklus és kapcsolédo stratégiak

A piacon t6ltott id6 alapjan, egy termék négy cikluson megy keresztiil, melyek egyedi

lehetdségeket jelentenek a gyartd szamdra, csakigy, mint a jovedelmezdségre hatd
veszélyeket. A versenytarsak magatartasa is eltéré minden ciklusban, igy a vallalat szamara
elengedhetetlen, hogy marketing stratégiajat is hozzaigazitsa:

1)

2)

Piaci bevezetés szakasza: relative magas K+F ¢és termelési koltségek jellemzik; a

fogyasztok bizonytalanok ¢és ismerkednek a termékkel, tanulméanyozzak

tulajdonsagait, legy6zik a bizalmatlansagukat; az eladdasok szédma alacsony, az

értékesités kezdetben veszteséges, vagy csak nagyon alacsony a profit szintje. A

piacbehatolas sebessége az alkalmazott marketing mixt6l fligg, els6sorban az ar, az

izleti moédszerek és a marketing kommunikacié a meghatarozo.

Neéhany lehetséges stratégia:

a) Intenziv marketing stratégia, azaz intenziv eladasosztonzés, magasabb arak a
maximalis profit elérése érdekében, tekintettel arra, hogy a gyartd kihasznalhatja
az egyedi termékjellemzdk pozitiv tulajdonsagait.

b) Szelektiv piacbehatolasi stratégia: a piackapacitas limitalt, a marketing koltségek
minimalisak, olyan teriiletekre koncentralunk, ahol alacsony a verseny szintje. Ezt
magasak, kevés hirdetés mellett.

C) Széles piacbehatolasi stratégia, melyet magas koltségek mellett alacsony arak
jellemeznek; a vallalat magas piaci részesedésre tehet szert, termékeinek
mennyiségét a versenytarsak szintjén tartva. Mas néven ,,gyors behatolasnak” is
nevezik, alacsony arakkal és intenziv hirdetési periodusokkal.

d) A passziv marketing stratégia jellemzdi az alacsony arak, alacsony marketing-
kommunikécios koltségek, a kereslet rugalmassidga, valtozo arak, valamint
nagyobb versenyhatasok. Kotler +lassu piacbehatolasnak” nevezi, hiszen az arak
alacsonyak, és kevés a hirdetés.

Novekedési szakasz: legfobb jellemz6i, hogy a termék mar széles korben ismert, az

értékesités gyorsan novekszik, a termék iranti kereslet megnd, a termelés volumene és

a profit érezhetden emelkedik. Az elsd vasarlok ujravasarlasait Gjabb fogyasztok

belépése koveti; mikdzben a versenytarsak hasonlo termékei is megjelennek a piacon.

Egyre intenzivebbé valik a verseny, egyre nagyobb energiat kell fektetni uj piaci

szegmensek elérésébe; erdsodik a versenytarsak magatartasa, 01j elosztasi csatornakat

kell kiépiteni, stb.
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Ebben a szakaszban a kovetkez6 stratégiak alkalmazhatok: a termék modernizalasa, a
mindség ¢és a design fejlesztése, a termékvonal kiterjesztése 0j ¢s tdmogato
termékekkel, 0j piaci szegmensek elérése, a disztriblicid kiterjesztése €s 1) elosztasi
csatornak kialakitdsa, vagy a kommunikécios mix koltségeinek szinten tartdsa.

3) FErettség szakasza: Ezt tovabbi harom fazisra bonthatjuk: elészor, az értékesités lassan
novekszik, ahogy uj vevok jelennek meg a piacon; masodszor, az értékesités
stabilizalodik, és rendszeressé valnak az ismételt vasarlasok; végiil, az értékesités
novekedési liteme lassul, ahogy a termék az 6sszes potencialis vasarlot elérte.

Ebben a szakaszban az alabbi marketing stratégiak vethetok be:
valtoztatasaval, 0 alkalmazasi teriiletek keresésével, vagy pedig 0j piacok, piaci
szegmensek meghoditésa.

b) Termékmodositas, amikor a termék jellemzdin valtoztatnak, pl. mindségfejlesztés, a
termékjellemzok vagy design valtoztatdsa révén; a fogyasztok igényeihez vald
nagyobb foku alkalmazkodéssal.

¢) A marketing-mix valtoztatasa, példaul az arak csokkentése 01j vevokor meghoditasa
érdekében, valtoztatasok a termék-promoécids eszkdzokben, stb.

4) Hanyatlo szakasz: ebben a szakaszban az értékesités érezhetden csokken, jelentds a
profit csokkenése €és egyre erdsebb a verseny. Amennyiben a termékben nincsenek
tovabbi tartalékok, a vallalat szamara tobbféle 1€pés is szlikségessé valhat:

% az lizlet vagy annak kevésbé jovedelmezo részeinek kiszervezése, vagy a termelés

teljes megsziintetése;

s atermék eldallitdsdnak megsziintetése;

% a befektetések novelése annak érdekében, hogy dominanssa valjon a piacon, vagy
er6sodjon a versenypozicioja;

¢ abefektetések szintjének csokkentése ugy, hogy a kevésbé jovedelmezo fogyasztoi
csoportokat figyelmen kiviil hagyjak;

¢ atermék piacon tartasa ugy, hogy nem csokkentik a marketing tdimogatast sem.

A termékstratégiaknak Osszhangban kell allniuk a wvallalat valtozo kornyezeti
feltételeivel, valamint a marketing-mix tobbi elemével is.

3.4.Elosztas/disztribucio

Az elosztas vagy disztribucio marketing értelemben azt jelenti, hogy a vallalat értéket
kozvetit a fogyasztok felé valamely termék formdjaban, olyan jellegli kapcsolatra vald
torekvés mellett, hogy az érték-elosztas értékteremtéssé valjon. Az elosztds célja, hogy
meghatarozott mindségii arut juttasson el a fogyasztokhoz meghatarozott helyen és iddben.
Az elosztas koltségei teszik ki a termékhez kapcsolodo teljes koltség 30-50 %-at, ezért
mindenképpen kiemelt figyelmet kell ra forditani.

A leginkdbb megfeleld elosztasi csatorndk kivalasztasa stratégiai jelentdségli dontés
egy vallalat szadmara, mely nagy hatdssal van a teljes értéklancra is.

Az elosztasi politika tulajdonképpen “egy sor egymassal kolcsondsen Osszefliggd és
egymast atfedd intézkedések sorozata“; mely mindazon tevékenységeket magaban foglalja,
amely ahhoz sziikséges, hogy a termék eljusson a termel6tdl a fogyasztohoz, vagy olyan
helyekre, ahol a potencialis fogyasztok meg tudjdk vasarolni. Valojaban a termék fizikai
értelemben vett athelyezését jelenti, azaz a szallitast, raktarozast, készletgazdalkodast, a
tulajdonviszony megvaltozasat, valamint olyan nem kézzelfoghatdo folyamatokat, mint az
informécidaramlas, pénzaramlas, hirdetés, értékesités-0sztonzés, stb.
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Az elosztasi politikai célja, hogy biztositsa a termékek leggazdasagosabb mddon valo
mozgatasat, a célpiacra torténd behatolast, a fogyasztok igényeinek és elvardsainak
kielégitését, valamint az elvart piaci részesedés és maximalis értékesitési volumen elérését az
elosztasi csatornak megfeleld kivalasztasa révén.

Az értékesitési/elosztasi csatorna “olyan vallalatok és személyek Osszessége, amely
feladata a termékek eljuttatasa a gyartotol a végso fogyasztoig . Az aruk fizikai mozgasat
tekintve, valamennyi elosztdsi csatorna tartalmaz olyan helyeket és feltételeket, ahol a
termékek cseréje végbemegy; azaz nagykereskedd, kiskereskedd, kozvetitd, szallitds és
raktarozas.

Egy elosztasi csatorna lehet kozvetlen kapcsolat a gyartd és a végso fogyasztd kozott,
vagy kozvetett kapcsolat, ahol mindig megjelenik valamilyen koézbensé kapcsolat, amit
kozvetitdnek neveziink.

Az elosztési csatornakat (mas néven kereskedelmi vagy marketing csatornakat) harom
csoportba lehet sorolni: nagykereskeddk, akik felvasaroljak az arut, bizonyos ideig
raktarozzak, majd pedig ujraértékesitik; ligynokok, akik nem vésarolnak, hanem megfeleld
kinalati-keresleti kapcsolatokat kutatnak fel, megszervezik a targyalasaikat és Tizleti
kapcsolatok kialakitasat segitik; valamint ligyndkségek, azaz olyan szolgaltatdsokat kinald
vallalatok, melyek révén az elosztasi folyamat sokkal hatékonyabb lehet. A leggyakrabban
eléforduld kozvetitok az alabbiak:

s Nagykeresked6k, akik a gyartotdl nagy mennyiségben vasarolnak, az arut
raktarozzdk, kisebb kereskedelmi mennyiségekbe csomagoljdk, majd
tovabbértékesitik kiskereskedok vagy kistermelék szdmara. Vésarolnak ¢és
ujraértékesitenek, raktaroznak, atcsomagolnak, szallitanak, és mas kapcsolodo
szolgaltatdsokat nyujtanak. A nagykereskeddk akkor lépnek be az elosztasi
csatorndba, ha a fogyasztok nagy teriileten szétszorva talalhatok, és a gyartd6 nem
tudja kelld hatékonysaggal végezni az egyéni szintl értékesitést. A
nagykereskedelem iizleti értelemben vett negativuma, hogy alacsony a termék
iranti lojalitas szintje, hiszen a nagykereskedd szdmos mas gyartd termékét is
forgalmazza, és nem érdekelt az egyes termékek eladasanak 9sztonzésében.

¢ Kiskereskedok, akik a nagykeresked6tdl vagy kozvetleniil a gyartotol vasaroljak
meg a termékeket, és minden egyéb tovabbi eljards nélkiil értékesitik a végsd
fogyaszté szamara. Megfeleld termékvalasztékot alakitanak ki, azonnal
hozzaférhetd készletiik all rendelkezésre, informacidkat nyujtanak az egyes
termékekrdl, illetve a megfeleld formaban arusitjdk azokat. A leggyakrabban
eléforduld kiskereskedelmi egységek a szakiizletek, aruhazak, szupermarketek,
hipermarketek és diszkont 4ruhdzak. Mivel a kiskereskedelmi egységek
kozvetleniil a fogyaszté szamdara értékesitenek, és megfeleld informacioval is
szolgalnak a termékekrdl, a marketing szempontjabol fontos, hogy a termék-
elhelyezéssel is foglalkozzon. Néhany hasznos javaslat:

a) Azokat a termékeket, melyekre fel akarjuk hivni a figyelmet, szemmagassagban
kell elhelyezni a polcokon.

b)Azokat a termékeket, melyeket a vasarlok sziikségszerlien megvesznek, a
legalsé polcokra helyezik.

c)A figyelem felkeltése érdekében — amikor a fogyasztot vasarlasra akarjuk
biztatni — a termékeket egymas kozelében, altaldban a sorok végén, kiilon
allvanyokon vagy tartalyokban helyezziik el.
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d)Onkiszolgald aruhazakban, a rendszeresen vésarolt, mindennapi termékek a
hatsé sorokban vannak elhelyezve, hogy a vésarld végigsétiljon az egész
izleten, Ut kozben mas termékeket is szemiigyre vegyen, €s az eredeti céljatol
eltérd termékeket is megvasaroljon.

e) Biztositani kell, hogy a gyorsan fogyo termékek azonnal pétlasra keriiljenek.

A kozvetiték 1) piacokat és partnereket kutatnak fel iizleti kapcsolataik szamara, s
olyan feltételeket targyalnak le, melyek mindkét (vagy valamennyi) fél szamara megfelelo.

Az elosztési stratégia tervezése legaldbb hdrom fontos dontés meghozatalat jelenti,
nevezetesen: a kapcsolatok szama a csatornaban, a kapcsolatok jellege a lanc egyes szereploi
kozott, valamint az elosztas intenzitdsa, vagy a kozvetitok szama az egyes csatornaszinteken.
Az elosztasi csatornak szintjeinek szama
A disztribcios csatorndk szintjeinek szama a vallalat altalanos stratégiai érdekeinek és
van-e sz0, vagy olyanrdl, amely évek 6ta a piacon van. A vallalatok altalaban tobb elosztési
csatornat és partnert valasztanak, ezaltal csokkentik az egyetlen vasarlotol valo fliggés
veszelyét.

Az elosztas intenzitisa
Héaromféle stratégia alkalmazhato:

s Exkluziv elosztas, amely azt jelenti, hogy a kozvetitdk szama erdsen korlatozott, csak

a kivalasztott ujraértékesitok kindlhatjdk a terméket. Ezt abban az esetben

alkalmazzadk, amikor a gyartd fenn kivanja tartani az ellendrzést a kereskeddk altal

kinalt termékek és/vagy szolgaltatasok mindsége felett. Altaldban mindez exkluziv
szerz6dést jelent. Az elosztdsnak ez a formdja nagyfoku bizalmat és kivalo
partnerséget igényel gyartd és forgalmazoé kozott; leggyakrabban az uj gépjarmiivek,
nagy értékii elektronikai eszkdzok és markas ndi ruhak értékesitésében fordul elo.

¢ Szelektiv elosztas, amikor tobb, de nem minden lehetséges kozvetitd keriil bevonasra

a folyamatba. Ezt a mddszert alkalmazzdk azok a vallalatok, melyek képviseldket

keresnek. A vallalatnak nem kell egy sor kiskereskedelmi egységet vagy aruhazat

fenntartania, megfelel6 piaci lefedettséget érhet el, nagyobb ellendrzés és alacsonyabb
koltségek mellett, mint az intenziv elosztas esetében.
¢ Intenziv elosztds, amikor a gyartd6 a Ileheté legtobb nagykereskedd vagy

kiskereskedelmi szint felé értékesiti termékeit. Ezt a modszert alkalmazzak pl. a

dohanytermékek, ragdgumi, eldobhatd borotvak, iiditditalok és mas olyan termékek

esetében, amikor a vasarlas helyszinének kényelme is fontos a fogyaszté szamara.

A gyartoknak mindig végig kell gondolniuk az egyes stratégidk eldnyeit és hatranyait,
amikor az exkluziv vagy szelektiv stratégiar6l az intenzivebb elosztdsra akarnak véltani, a
nagyobb piaci részesedés ¢és jovedelmek érdekében. Annak ellenére, hogy rovid tavon
megfeleldnek tlinik, végiil igen erés versenyhez és arhdborthoz vezethet, mely jelentésen
csokkenti az elad6 hasznat, és csorbithatja az értékesitéshez fliz6do érdekeit.

Osszegzés

Egy véllalat sikeréhez nem elegendd, hogy az igényeket kielégitd termékeket allitson
eld, azokat olyan aron kinélja, melyet a fogyasztok hajlandék megfizetni, és megfeleléen
kommunikélja a termékhez kapcsolddd eldnydket; azt is el kell donteniiik, milyen elosztasi
modot valasztanak, hogy a termék eljusson a fogyasztokhoz — oly modon, hogy az a véllalat
szamara el6ny0s legyen.

Az elosztéasi csatorndk és stratégidk kivalasztdsa egy elosztasi auditon kell, hogy alapuljon,
ahol szamitasba veszik a kiilsé kornyezeti elemeket és mas marketing-mix 6sszetevoket is.
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Onellenérzé kérdések

1. Mutassa be a termék-stratégiakat!
2. Mutassa be a termék-¢letciklust és a kapcsolodo stratégiakat!
3. Hatarozza meg az elosztasi politika fogalmat, és jellemezze a lehetséges

kozvetitOket az elosztasi csatornaban!

31



4.Arképzés és termék-promécio

Célok : A fejezet célja, hogy megismertesse az olvasoval a marketing menedzserek azon
szerepét, melyet az arképzési stratégidk kialakitdsaban, a termékek ¢és szolgaltatasok
arazasanak folyamataban betdltenek. E marketing-mix elem mellett, a fejezet masodik része a
marketing kommunikaci6 és a termék promocio kérdéseivel foglalkozik, bemutatva tobbek
kozott néhany kommunikacios problémat, valamint a kommunikécios mix egyes elemeit is.

A fejezet tanulmanyozasa utan az olvaso képes lesz:

o felismerni az arazas jelentdségét, valamint azon tényezdoket, melyek meghatarozhatjak
az arképzési dontéseket;
a termék arazasi folyamatanak leirasara;
arképzési stratégiak kidolgozasara, az arak piaci kdrnyezethez torténd igazitasara;
hatékony marketing kommunikéci6 kialakitasara;
a kommunikacids mix egyes elemeinek meghatarozasara.

4.1 Bevezetés

Szamos szerzO szerint, az arnak meghataroz6 szerepe van, hiszen hatdssal lehet a
gyartd piaci helyzetére és a jovedelmezdségre. Az ar a termék értékének pénzbeli kifejezése;
olyan gazdasagi kategoria, mely a termék értéke €s a pénziigyi joszagok cserearanyat fejezi ki.
Az arat Ggy értelmezziik, mint az a pénzdsszeg, melyben a csere pillanatdban kiegyeznek,
vagy mas célokbol hataroznak meg, amennyiben a felek nem jutnak egyezségre.

Az arazés jovedelmezdségre gyakorolt hatasanak jelentdségét az a tanulmény igazolta,
melyet megalapoz6 kutatdst 1992-ben végezte a McKinsey&Company, 2400 vallalatot
vizsgalva meg. A szerzOk arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy csekély, minddssze 1 %
arnovekedés az iizleti haszon 11,1 %-os emelkedéséhez vezet. Ezzel ellentétben, a valtozo
koltségek, értekesitési volument és fix koltségek 1 %-os emelkedése mindossze 3,3, illetve
2,3 % profitnovekedést eredményez.

4.2.Arkialakitas déntési faktorai

Egy vallalat arkialakitasi dontéseit szamos kiilsé €s belsd tényezd befolyasolja. A
belso tényezdk koz¢ tartoznak a vallalat marketing célkitlizései, a marketing-mix stratégidja, a
koltségei és az arképzo szervezetei. A kiilsd tényezdk kozott a piac €s a kereslet jellemzéit, a
versenyt és mas kornyezeti elemeket talalunk.

Belsé tényezdk

Elészor is, a vallalatnak azt kell eldontenie, hogyan tudja kinalatdit a piacon
pozicionalni. Minél tisztabbak a célok, annal kdnnyebb meghatarozni az arakat.
A. Az arképzés révén egy vallalat a kovetkez6 6t f6 marketing célkitlizést érheti el:

v’ Talélés. Ezt a célt akkor tlizi ki egy vallalat, amikor komoly nehézségekkel taldlja
szemben magat a kapacitas-tiltelitettség, erés verseny, vagy a fogyasztoi igények
megvaltozasa miatt, az lizleti miikodés fenntartdsa érdekében — csokkenti az arait,
hogy fenntartsa vagy novelje a keresletet. Addig, amig az alacsonyabb arak is
képesek a valtozo és fix koltségek fedezésére, a vallalat életben maradhat. A
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tulélés csakis rovid tava stratégia lehet, hossza tavon arra kell torekedni, hogyan
tud tovabbi értéket eldallitani — maskiilonben a vallalat megszlinésének veszélye
fenyeget.

Maximalis aktualis profit. A legtobb vallalat képes felmérni a keresletet és a
kiilonbozoé arakhoz kapcsolodd koltségeket, igy olyan arat valaszthat, mely
aktualisan a legmagasabb profitot, cash flow-t vagy a befektetés megtériilését
jelenti. Ugyanakkor, a gyakorlatban, a kereslet elorejelzése igen nehéz feladat. Az
aktualis teljesitmény hangsulyozasakor egy vallalat felaldozhatja hosszu tavu
teljesitménycéljait, figyelmen kiviil hagyva mas marketing-mix elem hatasait, a
versenytarsak reakcioit vagy az drakra vonatkozé jogszabalyi megszoritasokat. Ez
a ceélkitlizés a termék-¢€letciklus érettségi szakaszaban a legjellemzébb. A profit
maximalizaldsdnak harom moddja van: a koltségek csokkentése, az arak emelése,
valamint az eladdsok ndvelése. Mar csekély, 1 %-os valtozds barmely el6zd
elemben, azaz pl. a koltségek 1 %-os csokkentése, illetve az arak és az értékesités
volumenének 1 %-os emelése jelentds valtozasokat eredményez a profit
tekintetében.

Maximalis piaci részesedés. Néhany vallalat tigy gondolja, hogy a magasabb
értékesitési volumen alacsonyabb egységkoltséget €s magasabb hosszu tava
profitot eredményez; ennél fogva a lehetséges legalacsonyabb arat hatdrozza meg,
feltételezve, hogy a piac erdsen ar-érzékeny. Ilyen piacbehatolasi drazds szamos
feltétel mellett lehetséges: a piac erdsen ar-érzékeny, igy az alacsony arak piaci
novekedést eredményeznek; a termelés és disztribuicio koltségei csokkennek a
novekvo termelés mellett; az alacsony arak elriaszthatjak a meglévd és potencialis
versenytarsakat.

Maximalis piaci lefo6lozés. A vallalatok akkor valasztjdk ezt a stratégiat, ha 1j
technologiat vezetnek be a piacra, igy magas arat hatdrozhatnak meg a piac
lefolozésére. Ennek a stratégianak a kovetkezd feltételek mellett van értelme:
megfeleld szamu vasarld erds kereslettel; limitalt termelés, ahol az egységkdltség
nem olyan magas, hogy hatastalanitsa az optimalis ar megallapitasanak elényeit,
mikdzben a magas bevezetd ar nem csabit tobb versenytarsat a piacra; a magas ar a
jobb mindség érzetét hordozza.

Vezet6 szerep a termékmindséget tekintve. A legtobb neves marka arra torekszik,
hogy az ,.elérhetd luxus” érzetét keltse — ezért a termékek €s szolgéltatasok aranak
megallapitasakor (melyekhez az érzékelt mindség magas szintje, izlés €és statusz
tarsul) az arat olyan magasan hatdrozzak meg, hogy a vasarlok szdmara ne tlinjon
nem megengedhetének. Ehhez az arstratégiahoz egyedi termék sziikséges, olyan,
amely kielégiti a fogyasztok mindségrol alkotott elképzeléseit, mikdzben az
alacsony volumenii termelés egységkoltsége nem haladja meg a tomegtermelés
aktualis koltségeit; a magas arak 10j versenytarsakat csdbithatnak a piacra; a
meglévo kereslet elegendd szamu fogyasztot jelent a magas arak ellenére is. Ebben
az esetben az ar tigynevezett prémium ar, mely fedezi a prémium mindségll termék
fejlesztési és eldallitdsi koltségeit. Szamos szerzd hangsulyozza az ar-mindség
kapcsolat jelentdségét. A mindség atlagon feliili emelkedése esetén — ha a mindség
1 ponttal nd, az ar is csak 1 ponttal emelkedhet; ha a mindség 2 ponttal nd, az ar
tobb mint 2 ponttal is emelkedhet; mig a mindség 3 pontos ndvekedése az ar 4
pontos emelkedését jelentheti. Forditva, a mindség 1 pontos romlasa az arban tobb
mint 1 pontos csokkenést eredményez; 2 pontos mindségromlas az arak 6 pontos
visszaesését okozza; mig a mindség 3 ponttal vald csokkenése a termék teljes
eladhatatlansagahoz vezet.
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v' Egyéb célok. Non-profit és kormanyzati szervezetek mas célokat is kitlizhetnek;
példaul, egy egyetem torekedhet arra, hogy koltségeit részben mas forrasokbol
fedezze, bar tisztdban van azzal, hogy ez magan-adomanyoktol és kozosségi
adomanyoktol valé fiiggést is eredményezhet.

B. Koltségek

Miko6zben egy termék maximalis arat a kereslet hatarozza meg, a koltségek jelentik a
legalacsonyabb szintet — azaz a legalacsonyabb arszintet. Minden vallalat ugy akarja
meghatarozni az arait, hogy az fedezze az eldallitas, az elosztas €s az értékesités koltségeit,
valamint elfogadhaté hasznot jelentsen erdfeszitései és kockazatvallalasa ellentételezéseként.
Egy vallalat koltségei két csoportba sorolhatok — fix és valtozo koltségek formajaban.

v' Fix koltségek (mas néven altalanos koltségek) csoportjaba tartozik minden olyan
szervezeti koltség, mely a termeléstol és értékesitéstol fliggetleniil allandoan
fennall. Minden honapban fizetni kell pl. a gyartocsarnok utan bérleti dijat, aram
¢s fltési dijat, kamatokat, béreket, stb., fliggetleniil a termelés mértékétdl. A fix
koltségeket lehetdség szerint a minimumon kell tartani, mert ellendrizetleniil
gyorsan ¢s aranytalanul ndhetnek, oly mértékben, hogy felemészthetik a véllalat
nyereségét is, veszélyeztetve a jovedelmezdséget

v' Valtozo koltségek — melyek a termeléssel egyiitt valtoznak; példaul, minden egyes
zsebszamologép, melyet a Texas Instruments Co. Eléallit, olyan koltségelemeket
tartalmaz, mint: milanyag, mikrocsipek, csomagolas és hasonlok. Ezek a koltségek
egységekre vetitve viszonylag allandoak; mindamellett, a termelés mértékével
aranyosan valtoznak.

v A teljes koltség a termelés bizonyos szintjén jelentkezd allandd és valtozo
koltségek Osszessége. Az atlagkoltség a termelési egységre jutd koltség, mely nem
mas, mint a teljes koltség €s a termelési mennyiség hanyadosa.

C. Marketing-mix stratégia

Az arazasi dontéseknek Osszhangban kell allniuk a tobbi marketing-mix elemre
vonatkoz6 dontésekkel is, annak érdekében, hogy egyiittvéve hatékony marketing stratégiat
eredményezzenek. Az ar dontd tényezé a termék poziciondlasdban, mely meghatirozza a
termé€k piacat, a versenyt és a termékmindséget is.

Az elosztas és arazéds kapcsolata. A disztributorok olyan tényezdt jelentenek, mely nagy
hatassal bir az é4razasra, foként kis vallalatok esetében. A nagyvaéllalatok képesek sajat
piacokat létrehozni azaltal, hogy jelentds Osszegeket koltenek hirdetésre, mely felkelti a
kiskereskedok érdeklodeését termékeik irant. A korlatozott erdforrasokkal rendelkezd
kisvallalatok az arpolitikajuk alapjan valasztanak elosztasi csatorndkat. Ugyanakkor, tisztaban
kell lenniiik az arak alakitdsaban szerepet jatszé tényezokkel, mint pl.:
e Diszkont/rabatt. Olyan arbefolyasol6 eszkdz, mely csokkentheti a termék arat,
miutan az ismertté valt a piacon. Lehetdséget biztosit a vasarlok attitiidjeinek
befolyasolasara, koltségtakarékossdgra ¢és —racionalizdlasra, a jovedelmek
novelésére, valamint az értékesités volumenének fenntartasara.
o Készpénzfizetési kedvezmény. Olyan arcsokkentés (diszkont ar), melyet egy
vasarlo akkor kaphat, vagy egy eladd akkor nyujthat, ha az aruk ellenértéke vagy a
szamla azonnal, illetve hataridé el6tt kiegyenlitésre keriil. A készpénzfizetési
kedvezmény az azonnali vasarlast 6sztonzi, javitja az eladd likviditasat, csokkenti
a kintlévOségek nyilvantartasanak és behajtasanak koltségeit.

34



e Bonusz. Hasonlit a rabatthoz; arkedvezmény vagy fizetési kedvezmény, pl.
gépjarmu-biztositas visszatérités, amennyiben nem merilt fel karigény ez
bizonyos idészakban.

4.3.Arképzés

Arképzési politikajanak kialakitasakor egy vallalatnak hat 1épést kell kovetnie: az
arképzés céljanak meghatarozésa, a kereslet felmérése, koltségek becslése, a versenytarsak
koltségeinek, arainak €s kindlatanak elemzése, az arképzés modjanak kivalasztasa, valamint a
végsd ar meghatarozasa.

A versenytarsak koltségeinek, arainak és kinalatanak elemzése

Legeldszor, a vallalatnak a legkozelebbi, kozvetlen versenytdrsa arait kell megismerni.
Amennyiben a vallalat kinélata olyan elemet is tartalmaz, melyet a legkdzelebbi versenytarsé
nem, meg kell becsiilni annak értékét és hozzdadni a versenytars ardhoz. Hasonloképpen,
amennyiben a versenytars olyan elemeket is kinal, melyet a vallalat nem, annak becsiilt
értekét le kell vonni a versenytars draibol. Csak ezek utdn hatdrozhatjdk meg, hogy
alacsonyabb vagy magasabb arakat alkotnak, mint a versenytars.

Az arképzés modjanak kivalasztasa

Miutan a 3K meghatarozasra keriilt [az angolban 3C] — fogyasztok Kereslete
(customers’ demand schedule), a Koltségfunkcié (cost function), és a Konkurensek arai
(competitors’ prices) — a vallalat kialakithatja végso termékarat. Az ar valahol az alacsony ar
¢s a tal magas, a keresletet csokkentd ar kozott kell, hogy legyen, valahol a versenytarsak és a
helyettesitd termékek arai kozott; amig a fogyasztok termékértékelése meg nem hatdrozza a
legmagasabb arat.

A vallalat olyan arazasi modszert valaszt, melynek meghataroz6 elemeit a fejezet
korabbi részeiben mar bemutattuk. A kovetkezOkben a vallalatok altal leggyakrabban
alkalmazott mddszereket soroljuk fel:

o Koltség-plusz arazés / Haszonkulcs elve szerinti arképzés

A legelemibb arképzési mod, amikor a termékhez kapcsolodd teljes koltséget
kiszamoljak, és arra egy sztenderd arrést tesznek. Fontos megjegyezni, hogy ez az arképzési
mod akkor sikeres, ha a kivalasztott haszonkulcs az értékesitési szint tervezett mértékéhez
vezet.

Léteznek eltérd varidciok is ebben az arképzési modban, amikor pl. a termelési
koltségekre tett haszonkulcs mellett tovabbi szazalékot allapitanak meg az allandd koltségek
€s a nyereségrés finanszirozasara. Az Aaltalanos koltségek tekintetében tehat tovabbi
szazalékokat adnak az arréshez. A nyereségrés azt az Osszeget jelenti, amely a termék araban
megjelenik, mint az eldallitasi koltségen feliili rész; azaz a profit azon mérteke, melyet a
vallalat egy termékegység értékesitése révén szerez.

Altaldnos koltségek nyereségkulcsa (%) = ((eladasi ar — eldallitasi ar) / eléallitasi ar) * 100
Nyereségres (%) = ((eladasi ar — eldallitasi ar) / eladasi ar) * 100

A haszonkulcsok mértéke a termék tipusatol, valamint az ellatasi lanc szereplditdl
fiiggden valtozhatnak.
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e (Cé¢lhozam elve szerinti arképzés / Megtériilési rata szerinti drazas
Ebben a megkdzelitésben a vallalat gy hatarozza meg az arait, hogy beruhazott tokéje
a célul kitizott hozamot (ROI) adja. Olyan termékek esetében alkalmazzak altalaban,
amelyeknél a vallalat jelentds, vissza nem tériild koltséggel bir, pl. a kutatas és fejlesztés,
vagy a termék gyartasanak elokészitési koltségei terén. A mddszer hasonlo az el6z6hoz, de a
felmeriilt koltségeket, fliggetleniil attél, hogy azok mikor meriiltek fel, lebontjdk a tervezett
értékesitett mennyiségre vonatkozoan. Az ilyen ar strukturaja tartalmazza mind a kozvetlen,
mind pedig a kozvetett koltségeket, a vissza nem tériild koltségeket egységekre lebontva,
valamint a nyereségrést.
o Az elismert érték elve szerinti arazas
A fogyasztok altal elismert érték olyan elemeket tartalmaz, mint pl. a termék
teljesitményével kapcsolatos elvarasok, az elosztds mindsége, jotallas, vasarloi tdmogatas,
tovabba néhany ,,soft” sajatossdg, mint a gyartd elismertsége, hitelessége és jo hirneve. A
fogyasztok eltérden értékelik az olyan egyéni jellemzdket, mint az ar, érték vagy lojalitas. A
vallalatok szamara 1étfontossagl, hogy eltérd stratégiakat alakitsanak ki e harom fogyasztoi
csoport szamara, és meghatarozzak, melyik csoportba mennyi potencidlis véasarlo tartozhat.

o Az értékelv szerinti arképzés
E megkozelitési mod 1ényege, hogy viszonylag olcsé aron kindlnak jé mindségii
terméket, azaz az ar értékes ajanlatot jelent a fogyasztd szamara. Ehhez at kell szervezni a
vallalat tevékenységi rendszerét, hogy valdban koltséghatékonyabban lehessen termelni,
anélkiil, hogy veszitenénk a termék mindségébdl; az alacsonyabb ar pedig eléggé vonzod
ahhoz, hogy jelentdsen nagyobb szamu vasarlot vonzzon, akik meggydzddhetnek arrdl, hogy
JO mindséget vasarolnak.

e Igazodo arképzes
Ez egy olyan szemlélet, amikor az arat a versenytarsak 4raira alapozva alakitjak ki. A
cég kérhet ugyanannyit, tobbet vagy kevesebbet, mint f6 versenytarsai.

e Ajanlati ar jellegli arképzés
Ez a modszer egyre népszeriibb, leginkdbb a korlatlan internet hozzaférésnek
koszonhetden. Az ajanlati ar alkalmazasa leginkabb az elfekvd készletek, valamint a hasznalt
cikkek értékesitése soran tapasztalhato.

A végs6 ar meghatarozasa

A végso ar kivalasztasanal a véllalatnak szdmos tovabbi tényezdvel is szdmolnia kell,
mint pl. mas marketing tevékenységek hatédsai, a vallalati arképzési politika, az drnak a tobbi
érdekeltre gyakorolt hatasa, valamint a kockazatok. A végsd arat a marka mindsége, valamint
a versenytarsakhoz viszonyitott hirdetési tevékenység is befolyasolja.

Az 4ltalanos mindségli, de viszonylag magas hirdetési koltségvetéssel rendelkezd
markak magas arakat érhetnek el. A fogyasztok hajlandéak magasabb arat fizetni az ismert és
presztizs-markakat képviseld termékekért. A viszonylag magas mindségli és intenziven
hirdeté markak érhetik el a legmagasabb arat. Ezzel ellentétben, az alacsony mindségii
termékeket eldallitod és kis hirdetési koltségvetéssel rendelkezd vallalatok a lehetséges skala
legaljan allapithatjak meg araikat. A magas arak és nagy hirdetési koltségvetés kozotti pozitiv
kapcsolat a termék-¢életgdrbe utolsé szakaszaban jard piacvezetoknél a legszembetlinObb.
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Kovetkezésképpen, az arnak 0sszhangban kell allnia a vallalat arképzési politikajaval,
melynek alapja a mindség — ar kapcsolat.
6. tablazat: Arképzési stratégiak

Minéség / Ar Magas Kozepes Alacsony
e (. 5O erték, jo ar” Kivalo érték
Magas Prémium ar stratégia JO CTIER, J .
strategla strategia
. et , . ,atlagért atlagos” v , .
Kozepes Tulértékelo stratégia £¢ & Kedvezo ar stratégia
strategia
v ey , . ,,hami orolas” , , .
Alacsony ,»atvagos” stratégia amis Sporotas Takarékos stratégia
stratégia

Az arképzési stratégiak masik lehetséges megkozelitési maodja:

v Koltségvezetd stratégia, amikor a vallalat a koltségszint alacsonyan tartisara
koncentral. E stratégia alapja a hosszu tdvon alacsonyan tarthatd koltségszint, a
folyamatosan emelkedd munkaerdkoltségek ¢és mas hatdsok ellenére. Az
alkalmazhatd eszkozok példaul a kozvetlen koltségek csokkentése vagy az
eladasok novelése, melyek segitségével a kozvetett koltségek konnyen
kivalaszthatok.

v Differencialo stratégia, melynek kapcsan akkor alkalmazhatok magas arak, amikor
jelentds technologiai fejlesztést vagy kiilonleges, egyedi termékeket jelenitiink
meg a piacon.

v Igazodo stratégia, melynek sordan a vaéllalat tobbféle arat is alkalmazhat, a
versenytarsak arainak és a piaci igényeknek megfelelden.

A végsO ar helyes meghatdrozasa és pontos alkalmazéasa kétségkiviil ez tdmogato
marketing eszkoz, mely a piaci helyzet alapos ismeretén alapul. Példaul, ha egy vallalat
atlagos terméket kinal, és terjeszkedni szeretne, a ,.kedvezd ar” stratégia alkalmas a bdvitésre,
hiszen a vasarlokat a jo érték jobban motivalja, mint az atlagos érték stratégia.

4.4.Marketing kommunikacié / Promécio

A marketing kommunikacio vagy promocio egyike a vallalat azon kommunikacios
elemeinek, melyek az értékesités Osztonzésére hatnak, s Osszhangban kell allnia a vallalat
egészének kommunikacids céljaival, igy alakitva ki annak imaézsat. A marketing
kommunikacio szerepét legjobban az AIDA-modell tiikrozi (attention-figyelem, interest-
érdeklodés, desire-vagy, action-akcio), mely a hirdetések fogyasztokra gyakorolt hatdsat
mutatja be, azaz felkelteni a figyelmiiket, megtartani érdeklodésiiket, vagyat kelteni és végiil,
vasarlast kivéaltani. A marketing kommunikacié minden olyan kommunikaciét magaban
foglal, mellyel a vallalat befolyasolni kivanja a fogyasztok tudatossagat, attitiidjeit és
magatartasat azon termékekkel szemben, melyeket a piacon kinal.

4.4.1.Hatékony kommunikacio kialakitasa

Hatékony kommunikacié kialakitasakor egy vallalatnak hat 1épést kell kdvetnie: a
célkozonség azonositasa, kommunikécids célok meghatirozasa, az iizenet megtervezése, a
kommunikéaciés csatorndk kivalasztdsa, a teljes kommunikacié koltségvetésének
megtervezése, a kommunikacidos/promocidés mix kidolgozasa, az eredmények mérése,
valamint az integralt marketing kommunikacids folyamat menedzselése.
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1) A célk6zOnség azonositasa

Az egész folyamat kezdete a célkdzonség egyértelmli azonositasa: egy vallalat
termékeinek potencidlis vasarldi, jelenlegi felhasznalok, dontéshozok vagy befolyasolok;
egyének, csoportok, egy bizonyos célcsoport (emberek egy bizonyos, marketing céllal
létrehozott csoportja), vagy a nagykdzonség altaldban. Gyakran hasznos és hatékony a
c¢lkozonség tovabbi csoportokba soroldsa bizonyos kozds jellemzok alapjan, mint pl. kor,
végzettség, nem, orszdg, stb. A célkdzonség elemzésének célja a tarsadalmi megitélés,
fogyasztott termékek és versenytarsak azonositasa. “Az imézs hiedelmek, elképzelések és
benyomasok 0Osszessége, mellyel egy személy valamely dologgal szemben rendelkezik.*
Ezért, az els6 1épés annak kideritése kell, hogy legyen, hogyan érez a célkdzonség az adott
dolog irant.

2) A kommunikacids célok meghatarozasa

A vilagos kommunikacids (vagy hirdetési) célok elengedhetetlen részei egy hatékony
hirdetési kampanynak. Ezek a célok hatarozzak meg, mit és mikor akarunk elérni a marketing
kommunikécioval, az Gtleteket és a résztveviket pedig a kampanyban egyesitjiik. Tovabba,
ezek tartalmazzak azokat a kritériumokat is, melyek alapjan késébb a kampany értékelheto.

3) Az lizenet megtervezese

A megfeleld valasz elérése érdekében, az lizenet megtervezése a kovetkezd harom
kérdés megvalaszolasat jelenti: mit mondjunk? (az iizenet tartalma), hogyan mondjuk?
(kreativ stratégia) és ki mondja? (egy médium).

Amikor az tlizenet tartalmarol dontiink, a menedzsment appeal-t keres, valamilyen
témat vagy Otletet, mely Osszhangban all a terméak vagy marka pozicionalasaval, segit egyesi
értékesitési ajanlat (USP) kialakitasdban, egyénivé és konnyen azonosithatova tesz. Ezek
koziil néhany kozvetlen kapcsolatban all a termék vagy a szolgaltatas teljesitményével, mint
pl. a mindség, gazdasagossag vagy markaérték; masok pedig kiilsé szempontokat allitanak
elétérbe, mint pl. a terméket modernnek, népszeriinek vagy hagyoméanyosnak itélik meg.

Tovéabba, a kommunikacié hatékonysaga fligg a vallalat kreativ stratégidjatol is, ami
azt jelenti, hogyan forditjdk le az iizeneteket konkrét kommunikacidés formakra. Ezek
racionalis, emocionalis és moralis appeal-eket is tartalmazhatnak.

4) A kommunikécios csatornak kivalasztasa

A marketing kommunikacios célok elérése érdekében egy vallalat a kommunikacios
mix egy vagy tobb elemét is hasznalhatja, melyek: hirdetés, értékesités 0sztonzés, direkt
marketing, public relations, nyilvdnossag és személyes eladas.

5) A kommunikécios koltségvetés megtervezése
A menedzsment egyik legfontosabb dontése, hogy mennyi pénzt kivan a
nyilvanossagra, a kommunikdaciora forditani. Négy éaltalanos modszer 1étezik:

a) A lehetéség modszere. JO néhany vallalat a szerint allapitja meg promodcios
koltségvetését, amennyi a vezetdk szerint telik rd, amennyi ésszerli vagy
megengedhetd a vallalat szaméara. Ez a modszer teljesen elhanyagolja, hogy a
promociot beruhazasként kezeljék, és értékeljék kozvetlen hatasat a forgalomra.

b) A forgalomaranyos médszer. A modszer elénye: a promocios kiadasok a cég anyagi
lehetdségeivel aranyosan valtoznak; tovabba arra 0sztonzi a menedzsmentet, hogy a
promocios koltség, az eladasi ar és a vallalat nyeresége Osszefiiggésének keretében
gondolkodjék.

C) Versenyparitasos modszer. Egyes vallalatok ugy alakitjdk ki  promocios
koltségvetésiiket, hogy ugyanolyan erdvel hallathassdk hangjukat, mint a
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versenytarsaik, azaz legalabb ugyanannyi média-megjelenésre tegyenek szert, mint
azok.

d) A cél — feladat modszer. Ez a modszer megkoveteli a marketingszakemberektél, hogy
promocids koltségvetésiik kialakitdsdhoz meghatarozzédk konkrét céljaikat, az ezek
elérése érdekében végrehajtando feladatokat, és felbecsiiljék e feladatokhoz sziikséges
koltségeket. E koltségek egylittesen teszik ki a javasolt promocids koltségvetést.

Elméletileg, a teljes kommunikacios koltségvetést ugy kell meghatarozni, hogy az
utolsd6 promociora forditott pénzegységbOl, pl. 1 eurdbol szarmazdé minimalis haszon
megegyezzen a nem promoécios célra leghatékonyabban felhasznalt utolsé eurd minimalis
hasznaval.

6) Az eredmények mérése

Felel6s menedzserek a marketing kommunikacids eszkozok haszndlatabol, a
nyilvanossagba tett befektetésbdl szdrmazd eredményeket és bevételeket Osszesitik ¢és
értekelik. Tobbféle forméaban és mddszerrel is Osszesithetik az eredményeket, mint pl. az
elérések szama ¢és gyakorisaga, felismerések szdma, a véleményekben bekovetkezett
valtozasok, koltségkalkulaciok ezresekre kerekitve. Az aktualis hozam (a befektetés
megtériillése) nem mas, mint a fogyasztok magatartdsidban indukalt és bekovetkezett
valtozasok; ezeket példaul kérdbéivek formajaban lehet felmérni — felismerik-e az iizenetet,
emlékeznek-e ra, hanyszor lattdk, hogy tetszett, mire emlékeznek beldle; stb. Ugyanakkor,
ezzel parhuzamosan, a kozonség magatartasi reakcioit is fel kell mérni; pl. hanyan véaséaroltak
meg ténylegesen a terméket, elégedettek voltak-e vele, beszéltek-e rola masoknak is, stb.

4.4.2 Hirdetés

A rekldmozas a nem személyes kommunikacid fizetett formdja, azzal a céllal, hogy
elképzeléseket, termékeket vagy szolgaltatasokat népszerlisitsen. A hirdetés elénye, hogy
nagyszamu, foldrajzilag szétszortan elhelyezkedd kozonséget is el lehet vele érni. Hatranya,
hogy egyiranyu, a vallalattol a fogyasztd felé haté kommunikacio, és magasak a koltségei.
Célja, hogy felkeltse a figyelmet az adott marka irant, befolydsolja a vele kapcsolatos
attitidoket, segitse a markaépitést, hatékonyan alakitsa és épitse a piacot, tajékoztassa a
kozonséget az 0j termékekrdl, bemutassa azok hasznalatat és vasarlasra 0sztondzzon. Egy
masik jelentds reklamcél, hogy novekedjék a kereslet, motivaltabba valjanak a dolgozok ¢€s 1j
elosztasi lehetdségek taruljanak fol.

A hirdetési célok meghatarozasa utan a reklam koltségvetés megtervezése a f6 feladat.
A legmagasabb hirdetési koltségek egy termék életciklusanak kezdeti szakaszaban
jelentkeznek, amikor fel akarjak hivni rd a figyelmet. Az érettség szakaszdban a
reklamkoltségek viszonylag alacsonyak. Magas piaci részesedés fenntartdsa erdteljes
reklamozast igényel, melynek kdltségei igen magasak.

Ezutan kovetkezik a vallalat rekldmiizenetének megtervezése. Minden javaslatot a
szerint kell megvizsgalni, hogy megfelel-e a kdvetkezd harmas célkitlizésnek: hasznossag,
hitelesség és megkiilonboztethetdség.

A kommunikaciénak vagy médidnak négy alaptipusa 1étezik, melyeket a
reklamozasban haszndlnak: televizid, radio, sajtd, valamint az un. kiiltéri média. Ezeket
tovabb lehet csoportositani az aldbbiak szerint:

% Hirdetés — az egyik legnépszeriibb modszer; altalaban ujsagban jelenik meg, gyakran
illusztralt. Jelentds a meggydzdereje.
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Szordlap / nyomtatvany — szintén gyakran hasznalt eszkoz termékek €s szolgaltatasok
bemutatasara. Altaldban kicsi, A/5-6s méretii papirlap. A szérélapok tobbféleképpen is
terjeszthetok, pl. osztogatni lehet az utcan, boltok pultjain, postaladaba téve, stb.
Kiadvany — tobb informacidt tartalmaz, mint egy szordlap. Egy vagy tobb lapos is
lehet, ahol részletesen bemutatjék és illusztraljak a terméket. Altaldban nem tomeges
terjesztésre szolgal.

Plakat — nagy, szembe6tld hirdetmény, altalaban kiiltéren helyezik el, vagy pedig
tizleteken beliil. Két modon hat — felkelti a figyelmet, illetve érdeklddést kelt a
jarokel6kben az éltala kozvetitett iizenet. Altalanos és markazott termékek szamara is
alkalmas eszkoz.

TV kereskedelmi reklam — all6 és mozgoképekbdl all; nagyon draga.

Radioreklam — eléri a kozonséget otthon vagy a munkahelyén; a hangsuly a jo
szovegen, hanghatidsokon és a hattérzenén van.

4.5.Ertékesités 6szténzés

Rovid tavi tevékenység, melynek eszkdzei az azonnali vésarlasi reakcid kivaltasat

szolgéljak.

a)

b)

Szamos vasarlasdsztonzé eszkoz 1étezik, mint pl.:

Fogyasztdoi  promodcios  eszkozok —  ingyenes  termékmintdk,  kuponok,
pénzvisszafizetés, multipakk vagy Osszecsomagolds, iddleges arengedmény,
hiiségakciok, értékesités helyi bemutatok és kostolok, kiallitasok, ingyenes proba,
versenyek, jatékok, stb.

A kuponok “olyan ,.hitelcédulak”, melyeket a vasarlok kapnak, s bizonyos termékek
esetében specialis arengedményt jelentenek . Barmilyen termékkategoridban
hasznalhatok.

Kereskedelmi promociods eszk6zok — a disztriblicids csatorna szerepldit, elsdsorban a
nagy- ¢s kiskereskeddket motivaljak; pl. extra bénuszok, prémium, ingyenes termékek
vagy szolgaltatasok, ajandék allvanyok, k6zos hirdetés, ligyndkdk versenye, stb.
Eladasosztonzé eszk6zok — olyan eszkozok, mint pl. a bonusz, kereskedelmi
képviselok versenye, csapatépitd események, képzések, tanfolyamok, workshopok,
kereskedelmi bemutatok, szakmai konferenciak, stb.

A fent felsorolt eszkozoket altalaban hirdetésekkel és személyes eladassal egylitt

alkalmazzak. Amikor eladasosztonzd programokat terveznek, a vallalatoknak ki kell jel6lniiik
a célokat, gondosan kivalasztani a megfeleld eszkozoket, kidolgozni a legmegfelelébb
programot, eldzetesen tesztelni azokat, megvalositani majd pedig az eredményeket értékelni
sziikséges. A legaltaldnosabb mddszer, ha Osszehasonlitjuk az akcid eldtti, alatti és utani
értékesités volumenét.

4.6.Public relations (PR)

A PR vagy kozonségkapcsolatok korébe tartozik minden olyan tevékenység, melynek

célja a nagykozonség befolyasolasa, jo kapcsolatok kialakitasa, annak érdekében, hogy az
kedvez6 fényben tiintesse fel a vallalatot, annak kdrnyezetét, célcsoportjait €s stakeholder-eit.
Szamos moddszer koziil valaszthatunk:

% Sajtokapcsolatok, azaz aktualis informaciok megjelentetése a sajtoban
személyekrol, termékekrdl vagy szolgaltatasokrol;

% Termékismertetés, azaz egyes termékeket bemutatd kampanyok vagy
tevékenységek;
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¢ Szervezeti kommunikacio, azaz a vallalat vagy szervezet jobb megismertetése belso
és kiils6 kommunikacio segitségével,

% Lobby-tevékenység, vagyis torvényhozokkal, kormanyzati tisztvisel6kkel és
politikusokkal valé taldlkozok, a szabdlyozdsok népszertsitése vagy kivédése
érdekében;

% Tanacsadas, azaz PR {ligynokségek igénybevétele kozérdekii tevékenységek vagy
imazs formalo akciok érdekében.

A PR szamos programot foglal magéban, mint pl.: média prezentaciok, vallalati informaciok
megjelentetése, a szervezeti célok és filozofia megismertetése a nagykozonséggel, televizios
vagy radidés személyiségekkel vald taldlkozok, sajtokonferencia, megnyitok vagy mas
ceremoniak; belsé iddszaki kiadvanyok megjelentetése, mint pl. éves jelentések, kiadvanyok,
cikkek, kereskedelmi magazinok; reklamfilm készitése a vallalatrol, végiil, de nem utolsd
sorban, szponzoracio.

4.7.Személyes eladas

A személyes eladas gy hatarozhaté meg, mint eladé és vevo kozotti személyes
interakcié, melynek célja sikeres kereskedelmi tranzakcié lebonyolitasa. A  direkt
kommunikéci6 egyik eszkoze.

A személyes eladds masik célja, hogy kapcsolatot keressen a fogyasztdval,
kommunikaljon veliik, meggy6zze dket a termék eldnyeirdl, és értékesitse azt; folyamatos
fogyaszt6i kapcsolatokat épitsen, szolgaltatdsokat nyujtson, informacidt gylijtson, termékeket
juttasson el, stb.

A személyes eladas direkt forma, szemt6l szemben, telefonon vagy névre sz616 postai
kiildemény formdjaban torténik. A személyes eladds stratégidja: a megfeleld termékkel a
megfeleld vasarlonal lenni, a megfelel6 modon és alkalmas idében. Az e tevékenységet
végzOk altalaban specialis képzésben részestilnek.

Elénye, hogy az eladok kozvetleniil megfigyelhetik a fogyasztok reakcioit, és sziikség
szerint valtoztathatnak megkdzelitési modjukon, hosszli tava kapcsolatot alakithatnak ki a
vasarlokkal, jovobeli (Ojra)vasarlasok reményében; a fogyasztoban az elkotelezettség érzetét
kelti, akar pozitiv, akar negativ valaszt ad az elado ajanlatéra.

A személyes eladas hatranya a koltsége: magas jutalék, utazasi koltségek,
telefonszamlak, az eltoltott ido, stb.

4.8.Direkt marketing

A direkt marketing alapja a vasarlokkal vald folyamatos és allandd kapcsolat;
véleményiik felmérése kiilonféle kommunikacids eszkdzok segitségével, mint pl. telefon,
levél, internet vagy személyes talalkozok.

A tradicionalis direkt marketing eszk6zok kozott olyanokat talalunk, mint: postai iton
rendelhetd katalogusok, névre szolo kiildemények, személyes taldlkozas; telefonon torténd
értékesités, radion keresztiili értékesités, TV reklamok (home shopping csatorndk),
telemarketing, valamint on-line marketing.

Elénye a hatékonysag és az azonnali reagalas képessége. Gyakran mas promocios
formakkal egyiitt alkalmazzak.

A kozos levelek a direkt marketing egyik tipikus eszkozei, elsdsorban iizleti piacokon
alkalmazzak. Olyan kiildemények, melybe két vagy tobb vallalat is elhelyezi ajanlatait, akik
kozosen kivanjak elérni ugyanazon célkdzonséget, s egymasnak nem versenytarsai.
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Osszegzés

A marketing mas tényezdinek novekvd jelentdsége mellett, az ar tovabbra is
meghatarozo eleme a marketing mixnek, hiszen ez az egyetlen olyan tényezd, melybdl
jovedelem szarmazik. Amikor araikrol dontenek, a vallalatoknak minden belsd és kiilsé
befolyasolo tényezot figyelembe kell venniiik, csakugy, mint a termék vagy szolgaltatas irant
mutatkoz6 keresletet, arpolitikat és arazasi folyamatot.

Kiilonféle arképzési stratégiat kovetve a vallalatok a promocidos mix elemeit
felhasznalva t4jékoztathatjak fogyasztoikat.

Onellenérzé kérdések

1. Hatarozza meg az ar fogalmat, és mutassa be az arazast befolyasolo tényezoket!
2. Mutassa be az arképzési stratégiakat!

3. Mutassa be az arképzési modszereket!

4. Jellemezze a hatékony marketing kommunikéci6 kialakitasanak folyamatat!

5. Nevezze meg és jellemezze a kommunikacids mix egyes elemeit!
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Fogalomtar

3K — a fogyasztok Kereslete, a Koltségfunkcio és a Konkurencia arai kozotti kapcesolat.

AIDA-modell (attention=figyelem, interest=¢érdeklédés, desire=vagy, és action=akcid) — a
modell azokat a fazisokat reprezentdlja, amelyeket egy hirdetés/reklam gyakorol a
fogyasztokra (a figyelem felkeltésétol a vasarlasig).

Ar — egy termék értékének pénzbeli kifejezése, egy gazdasagi kategoria, amely kifejezi egy
termék értéke €s az aktualis pénziigyi egység cserearanyat.

Ardifferencialdas — amikor egy vallalat két- vagy tobbféle aron kinalja termékeit, de az
arakban tapasztalhato kiilonbség nem a koltségek kiilonbozdsége miatt all fenn.

Bels6 kornyezet elemzése — olyan tevékenységeket foglal magéban, mint: a vallalat stratégiai
célkitlizései elérésének értékelése, pénziigyi helyzet és erdforrasok, beszallitas, termék-
eléallitas, alkalmazott technologidk, kiszallitds, marketing, értékesités, értékesités utani
szolgaltatasok, kutatdsi és fejlesztési eréforrdsok, human eréforrasok, szervezeti struktura,
infrastruktura, image ¢s jo hirnév, erdsségek ¢és gyengeségek értékelése tekintettel a
marketing mix eszkozeire és azok hasznalatara, stb.

Bonusz — hasonl6 a rabatthoz; arengedmény vagy fizetési prémium, pl. gépjarmii-biztositasi
bonusz, amennyiben nincs utdlagos karigény bejelentés.

Célpiac — fogyasztok olya szegmense vagy szegmensei, melyek iranyaba a vallalat kifejti
marketing tevékenységeit.

Célzas — az egyes potencialis piaci szegmensek értékelése, a legvonzobbak kivalasztasa,
melybe a vallalatnak érdemes erdforrasait befektetnie annak érdekében, hogy fogyasztokka
valjanak.

Csere — a gazdasagi élet kulcsfogalma; az a folyamat, melynek sordn megszerezhetjiik a
kivant terméket ugy, hogy adunk valamit érte. Ugyanakkor az értékteremtés folyamata is,
hiszen normalis esetben a csere mindkét érintett fél megelégedésére szolgal.

Csomagolas — barmely termeék, fliggetleniil annak anyagétdl, amely a termék védelmére,
biztonsagossa tételére és kezelésére keriilt kifejlesztésre, melynek segitségével értékesithetd;
amely megjeleniti €s bemutatja a benne talalhato termeéket.

Design — meghatarozza egy termék aktualis jellemzdit ¢és tulajdonsagait, mint pl.
anyaghasznalat, a termék mérete, szine, mintaja, valamint annak mértéke, ahol a termék
esztétikai és funkcionalis jellemzdi 6sszekapcsolddnak.

Direkt marketing — az eladas olyan forméja, ahol kozvetleniil a vevével foglalkozunk, oly
moddon, hogy folyamatos és allandd kapcsolat kialakitasara toreksziink, véleményiiket pedig
rendszeresen megkérdezziik valtozatos kommunikaciés eszkdzokkel, mint pl. telefon, postai
kiildemény, az interneten keresztiil vagy személyes taldlkozas alkalmaval.

Elosztdas — a sz6 marketing értelmében azt jelenti, hogy a véllalatok, termékeik vagy
szolgaltatasaik révén, értéket kozvetitenek fogyasztoik felé, és olyan kapcsolat kialakitasara
torekszenek veliik, ahol az érték tovabbitasa egyben értékteremtést is jelent.

Elosztési csatorna — olyan vallalatok vagy egyének 0sszessége, amelyek biztositjak a termék
vagy szolgaltatas eljutasat a gyartotol / eldallitotol a fogyasztokhoz.

Elosztasi politika — egymassal kolcsondsen Osszefiiggd intézkedések, melyek magukban
foglalnak minden olyan tevékenységet, melyek eljuttatjdk a termékeket a gyartotol a
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fogyaszto altal valasztott helyig, vagy olyan helyekre, ahol meg lehet dket vasarolni.

Ertékesitésosztonzés — olyan révid tava 0Osztonzd tevékenységek, melyek azonnali
vasarlasokat generalhatnak.

Export — a legegyszeriibb mddja annak, hogy egy vallalat kiilfoldi piacon jelenjen meg. Egy
vallalat termékeinek kiilfoldre torténd szallitasa ¢&s ottani értékesitése, mely akar
befolyasolhatja is a kiilfoldi piaci viszonyokat.

Fix (allandd) koltségek (altalanos koltségek) — a termeléstdl €s értékesitéstdl fliggetleniil is
fennallo, nagyjabol valtozatlan koltségek.

Fogyaszt6i piacok — egyének ¢és haztartdsok Osszessége, melyek sajat személyes
fogyasztasukra vasarolnak termékeket és/vagy szolgaltatasokat.

Helyettesitd termék — minden olyan termék vagy szolgaltatds, mely megfelelé alternativar
kinal a piacon jelenleg meglévd termékek €s szolgaltatasok helyett.

Hirdetés — az egyik leggyakrabban hasznalt formaja annak, hogy valamit eladasra kindljunk;
altalaban valamilyen illusztralt bejelentés a sajtoban.

Horizontalis elosztasi rendszer — olyan csatorna-elrendezés, ahol két vagy tobb vallalat,
ugyanazon a szinten, egymassal Osszefogva értékesiti termékeit, azzal a céllal, hogy
osztozzanak az Uj piaci lehetdségeken, hatékonyabba tegyék a marketingjiiket, ¢és
disztribucios szinergiat teremtsenek.

Kiadvany — olyan promociés anyag vagy dokumentum, mely egy szordlapnal tobb
informéciot tartalmaz egy termékrdl vagy szolgaltatasrol; altaldban tobb oldalas, és részletes
leirasok talalhatok benne.

Kiskeresked6 — termékeket vagy szolgaltatdsokat vasarolnak nagykereskedoktdl vagy
maguktdl a gyartoktol, és tobbnyire modositasok nélkiil értékesitik azokat a végsd
felhasznalok felé.

Kozonség/nyilvanossdg — emberek olyan csoportja, akik valds vagy potencialis érdeklédést
mutatnak egy termék vagy vallalat irant, illetve erdsithetik vagy gyengithetik egy szervezet
piaci potencialjat.

Marka(név) — olyan név, mely bizonyos jelentést hordoz, vagy asszociacidkat kelt ahhoz,
hogy azonositani lehessen egy terméket vagy gyartot. Egy vallalat kommunikacios
tevékenységeinek Osszessége, szimbolumok kombinacidja, szavak, vagy design, mely
megkiilonbozteti egy cég termékeit masokétol.

Marketing — emberi és tarsadalmi igények azonositasanak és kielégitésének folyamata;
célpiacok kivalasztdsdnak miivészete és tudomanya; fogyasztok megszerzése, megtartasa €s
szamuk novelése azaltal, hogy hozzaadott értéket allitanak eld, tesznek elérhetdveé, és
kommunikélnak.

Marketing célok — olyan kijelentések, melyek egy vallalat stratégiai céljaira vonatkoznak,
mint pl. specifikus marketing szdndékok, termékekhez és piacokhoz kapcsolodo feladatok,
olyan mérhetd egységekben kifejezve, melyeket a véllalat egy bizonyos id6n beliil elérhet.

Marketing helyzetelemzés — olyan elemzés, melynek célja a vallalat kornyezetének, piaci
szegmenseinek és versenytarsainak felmérése, valamint potencidlis kereslet és értékesitési
volumen becslése.

Marketing kommunikacié vagy promocioé — az egyik kommunikacidos komponens, mely az
értékesités Osztonzésével all kapcsolatban, Osszhangban minden olyan vallalati szinti
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kommunikécids tevékenységgel, melynek célja az altalanos kép €s imazs bemutatasa.

Marketing piaci kdrnyezet — minden olyan belsé koriilmény, befolyas és helyzet, melyet egy
vallalat tevékenységei révén befolydsolni tud, mint pl. partnerek, vasarlok, pénziigyi
intézmények, biztosito tarsasagok, fogyasztok, versenytarsak, nagykdzonség és masok.

Marketing mix — alapvetd marketing eszkozeszkozrendszer, mely a kovetkezd négy
tényezo6bdl all (gyakran 4P-nek nevezik): product = termék, price = ar, place = hely (elosztas)
€s promotion = promocio.

Marketing stratégidk — azokat az iranyokat hatarozzak meg, melyeket egy vallalatnak céljai
elérése érdekében kovetnie kell; a kitlizott célok eléréséhez hasznalt eszk6zok és modszerek
Osszessége. A vallalati politikaval kapcsolatosak, a célkitiizések mindig helyzetelemzésen
alapulnak.

Marketing tervezés — egy vallalat f6 célkitlizéseinek szisztematikus és ésszerli bemutatasa, az
lizleti tervezés része.

Nagykereskedd — a gyartoktdl nagy tételben vasarlo, aki aztan kisebb kiszerelésekre bontja a
termékeket, elldtva azokkal a kiskereskeddket vagy mas kisebb termeldket.

Piac — emberek olyan csoportja, akik igényei valosan vagy potencialisan kielégithetdek
valamely termékkel vagy szolgéltatassal, egy meghatarozott kornyezetben; termékek,
szolgaltatasok, elképzelések — valos és potencialis — eladdinak és vasarldinak aréndja.

Piaci kapacitas/volumen — olyan mennyiségi valtozo, mely megmutatja egy termék jelenlegi
értékesitési mennyiségét egy meghatarozott piacon.

Piaci potencidl — a vasarlok szdma, valamint az elméletileg megvasarolt termékek volumene
fejezi ki. A fogyasztok azon csoportja, amely bizonyos szintli érdeklédést mutat valamely
piaci kindlat irant. A piaci kereslet hatara adott kdrnyezetben. A piaci kereslet felsd szintje,
ahol az iparagi marketing kiaddsok nem okoznak tovabbi keresletnovekedést. [dében valtozo,
az adott piaci koriilmények fliggvényében.

Piaci rés — fogyasztok kisebb csoportja, akik igényei pontosan, sokkal sziikebben
meghatarozhatoak, vagy specialis igényekkel rendelkeznek.

Piaci részesedés — azt fejezi ki, hogy egy vallalat bizonyos termékének vagy markajanak
értékesitése hogyan aranylik az 0sszes termék és marka értékesitéséhez ugyanazon piacon;
ezt az aranyt altaldban szdzalékosan fejezik ki. A leggyakrabban a teljes piac azon szazalékat
jeloli, melyen a vallalat adott termékét értékesiti.

Piacméret — a mérés egységének kapacitdsa, vagy mint a lehetséges eladasokbol befolyd
pénzosszeg; pl. mobiltelefont hasznalok szama.

Piac-szegmentacid — a piac ésszerii felosztasa a fogyasztok viszonylag homogén csoportjaira,
melyek egy vagy tobb kozOs magatartdssal rendelkeznek, annak érdekében, hogy
sikeresebben tudjak e csoportok sziikségleteit kielégiteni.

Pozicionalas — olyan stratégia, mely ,,elhelyezi” valamely versenypozicioban egy vallalat
termékeit vagy szolgaltatdsait a célvasarlok tudatdban, a versenytarsakéval vagy mas
csoportokéval szemben. Olyan elemek kivalasztasaval torténik, melyek felismerhetové és
megkiilonboztethetdve teszik a terméket a piacon talalhato tobbi terméktol.

Public relations — minden olyan tevékenység, mely a kozonség befolyasolasara szolgal,
annak érdekében, hogy jo kapcsolatot alakitson ki vele, és az pozitivan itélje meg a vallalatot,
annak kornyezetét, célcsoportjait és stakeholdereit.

Rekldmozas — a nem személyes kommunikacio fizetett formdja, melynek célja elképzelések,
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termékek vagy szolgaltatasok népszeriisitése.

Relativ piaci részesedés — a stratégiai termék piaci részesedését jelenti egy legjelentdsebb
versenytarshoz képest, ugyanazon piaci Szegmensben.

Személyes eladds — eladd és vevd kozotti személyes interakcid, melynek célja sikeres
kereskedelmi tranzakci6 lebonyolitasa. A direkt kommunikacio6 egyik eszkdze.

Szervezeti piacok (B2B) — szervezeteket jelentenek, melyek mas, nem személyes célok
érdekében vasarolnak termékeket és szolgaltatdsokat, azaz pl. mas termékek vagy
szolgaltatasok alapanyagaként, melyeket értékesitenek vagy bérbe adnak masoknak. A
vasarlok ebben az esetben nagykeresked6k vagy kiskereskeddk, akik profitszerzés céljabol
tovabbértékesitik azokat.

Szordlap — altaldban A/5 méretii papirlap, egy terméket vagy szolgaltatdst mutat be a
fogyasztok szamara.

Sziikséglet — hidnyérzet, amikor vagyunk valamire vagy szeretnénk valamit megtenni;
emberi igényekbdl szarmazik, melyeket kulturalis és személyes jellemzok is befolydsolnak.

Termék — valamely dolog, ami sziikségletek kielégitése céljabdl egy piacon értékesithetd.

Termék — valamely dolog, ami egy piacon a figyelem felkeltése, értékesités vagy fogyasztas
céljabol kindlhatd; barmi, ami emberi sziikségleteket elégit ki, lehet targyiasult termék,
szolgaltatas, élmény, esemény, személy, hely, szervezet és/vagy elképzelés.

Termékcél — olyan cél, melyet az utan lehet kitlizni, hogy meghataroztdk a termék

crer

Termékérték — a fogyasztok szamara jelentkezd azon kiilonbség, mely a termék vételara és
fogyasztasabol vagy hasznalatabol szarmazo haszon (hasznossag) kozott all fenn.

Termékmindség — egy termék mindségi jellemzbéinek (pl. tartdssdg, megbizhatosag,
precizitas, konnyli hasznalhatosag, stb.) Osszehasonlitasa a vonatkoz6 szabalyokkal vagy
sztenderdekkel.

Termékstratégia — egy termékcél elérésének modszere.

Vialtozo koltségek — azon koltségek, melyek kozvetleniil a kifejtett tevékenységhez (pl.
termeléshez) kapcsolddnak.
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Ellenorzo kérdések és tesztek

Sl

20.
21.
22.
23.
24.

Mi a marketing koncepcid szerepe?

Hogyan hatarozhatjuk meg a tdmegmarketinget?

Mit jelent a célpiaci marketing fogalma? Jellemezze a célpiaci marketing fejlesztési
folyamatat!

Mi a piac-szegmentacid?

Mire koncentral a PEST-elemzés?

Mi a mikrokornyezeti analizis 6 feladata?

Hogyan fejezhetd ki a piacpotencial?

Melyek azok a korlatok, melyek egy iparagba valo belépést nehezithetik?
Milyen hajtéerdket tartalmaz Porter modellje?

Egy vallalat életciklusanak mely szakaszéban alkalmazhat6 az intenziv marketing
stratégia?

Hogyan jellemezhetd a piaci bevezetés szakasza?

Hogyan jellemezhet6 az érettség szakasza?

Hogyan jellemezhetd a novekedés szakasza?

Mi az elosztasi csatorna?

Mikor vélaszt egy véllalat exkluziv elosztési stratégiat?

Milyen kiils6 tényezOk vannak hatassal az arképzési dontésekre?

Mit jelent a célhozam elve szerinti arképzés?

Mit neveziink célpiacnak?

Milyen arképzési modokat és stratégidkat ismer? Milyen koriilmények kozott
alkalmazhatdak?

Mik a marketing csatornak?

A promocios mix mely elemeit ismeri?

Hogyan hatarozhat6 meg a hirdetés fogalma?

Mit jelent az értékesités Osztonzes?

Mi a direkt marketing?

1. A marketing koncepcid jelentése, hogy:

a.egy vallalat milyen szerepet tolt be a célpiac igényeinek, elvarasainak és
érdeklddésének alakitasaban, s ezeket a versenytarsainal hatékonyabban és
hatdsosabban elégiti ki oly modon, hogy az hozzijarul a fogyasztok jobb
életmindségének kialakuldsahoz.

b. a fogyasztok a jobb mindségli vagy teljesitményli termékeket kedvelik. A
termékorientalt szervezetek menedzserei a jo mindségli termékek eldallitasara és
folyamatos fejlesztésére koncentralnak.

c.a fogyasztok, ha magara hagyjak Oket, kevesebbet vasdrolnanak az adott vallalat
termékeibdl. Ezért a vallalatnak agressziv értékesitési €s hirdetési politikat kell
folytatnia.

d. a marketinget kiviilr6l befelé haté folyamatként kezeli. A piac megfeleld
lehatarolasaval kezdddik, a fogyasztok igényeire koncentral, koordindl minden
olyan tevékenységet, mely befolydsolhatja a vasarlok viselkedését, szdmos
formaban 1étezd értéket teremt, tovabba profitot general azéltal, hogy az adott
termék vagy szolgaltatas révén kielégiti a fogyasztok sziikségleteit.
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2. Az aldbbiak koziil melyik NEM JELLEMZO a tomegmarketingre?
a.Tomeges termelés
b. A fogyasztok anonimitasa
c.Egyéni fogyasztok
d. Tomegeknek sz016 hirdetés

3. A marketing mely tipusat jellemzi a kdvetkez0 harom fazis: piac-szegmentacid, a cél-
szegmentumok értékelése és kivalasztasa — célzds, valamint a versenyben elfoglalt
pozici6 kialakitasa a fogyasztok fejében — pozicionalas:

a. Tomegmarketing

b. Célpiaci marketing
C.Virusmarketing

d. Szegmentacids marketing

4. A piac-szegmentacio jelentése a kovetkezo:
a.az a folyamat, melynek soran a gyartok és eladok értékelik, mennyire vonzdak az
egyes piaci szegmensek, majd ez alapjan eldontik, melyik csoportba fektetik be
er6forrasaikat, és arra térekednek, hogy az adott csoport a vasarlojukka valjon.

b.az a méd, mellyel egy vallalat pozicionalja termékeit vagy szolgaltatasait a
fogyasztok megitélésében, versenytarsaikkal vagy mas csoportokkal szemben.
Olyan  elemek  kivalasztdsan  alapul,  melyek  felismerhetévé  és
megkiilonboztethetdve teszik a terméket mas, a piacon elérhetd termékektdl.

C.a piac ésszerli felosztasa a fogyasztok viszonylag homogén csoportjaira, melyek egy
vagy tobb kozds tulajdonsaggal rendelkeznek, annak érdekében, hogy
sikeresebben tudjak e csoportok sziikségleteit kielégiteni.

S. A PEST-analizis nem foglalkozik:
a.a kiils6 kornyezet elemzésével, azaz a kornyezet azon elemeivel, melyeket a vallalat
nem tud befolyasolni.
b.a bels6 kornyezet elemzésével.
c.a politikai, jogi és természeti tényezokkel, gazdasagi jellemzokkel, tarsadalmi-
kulturalis jellegzetességekkel és technoldgiai tényezdkkel.

6. A mikrokornyezeti elemzés {6 célja a kovetkezd:

a.az ipardg azon f6 hajtoerdinek azonositasa, melyek jelentds hatdssal vannak egy
vallalat tevékenységére, annak segitése, hogy a vallalat felismerje a fejlesztendd
kompetencidit, sikeresen allitsa eld és értékesitse termékeit, valamint értékelje
er6forrasait.

b.a fogyasztok azon csoportjanak azonositasa, amely érdeklédést mutat egy bizonyos
piaci kinalat irant.

c.a kdrnyezet azon hajtéerdinek azonositasa, melyet a vallalat nem tud befolyasolni.

7. A piaci potencial a kdvetkezdt jelenti:
a.ugyanazon a piacon értékesitett, egymassal versenyzd termékek és markdk azon
része, melyet egy bizonyos vallalat értékesit; altalaban szazalékban fejezik ki; az
értékesitési volument szazalékban kifejezve a piacon torténd Gsszes €rtékesitéshez
képest.
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8.

10.

11.

12.

b. egy bizonyos termékkel rendelkez6 haztartasok vagy szervezetek szamanak
meghatarozasa; a termék atlagos életkora vagy szintje, mellyel a haztartdsok
rendelkeznek; az els6 vasarlas, illetve ugyanazon évben torténd ujravasarlas, a piac
telitettségének és felsd hataranak becslése.

c.olyan valtozok, melyek mennyiségileg fejezik ki egy termék aktudlis értékesitését
egy bizonyos id0szakban, egy bizonyos piacon.

d. a potencialis vasarlok szama és az elméletileg megvasarolt termékek volumene. A
fogyasztok azon csoportja, mely érdeklédést mutat egy bizonyos piaci kinalat,
termék vagy szolgaltatds irant. A piaci kereslet azon hatara, mely tovabbi
marketing-kiadasokkal sem bdvithetd egy adott piaci kornyezetben. Az idék soran
a piaci koriilményektdl fliggden valtozhat.

Mely elemek NEM talalhatok az iparagi belépést gatlo tényezok kozott?
a.Novekvo volumen

b. Jogi vagy erkolcsi kotelezettségek a fogyasztok iranyaban
c.Szabadalmi jogok

d. A nyersanyagok sziikossége

A marketingben kovetendd porteri hajtéerék nem foglalkoznak:
a.a helyettesit6 termékekkel,

b. az iparagon beliili versennyel,

c.a fogyasztok vasarloerejével,

d. a beszallitok erejével,

e.az 0j belépok jelentette fenyegetéssel,

f.a vallalat er6sségeivel és gyengeségeivel.

A marketing kutatds ugy hatarozhaté meg, mint:

a.informaciok szisztematikus gylijtése ¢és elemzése, jelentdségiik értékelése egy
bizonyos marketing szituacidoban, mely a vallalat szdmara meghatarozo.

b. informaciok gytjtése, elemzése, jelentdségiik becslése egy bizonyos marketing
szituacidban a vallalatra nézve, egy évben egyszer.

c.informaciok gylijtése, elemzése, jelentdsegiik értékelése minden egyes marketing
szituacidban a vallalatra nézve.

d. informaciok gyijtése, elemzése, majd késobbi értékelése egy vallalat marketing
kornyezetében.

Egy vallalat az életciklusa alabbi szakaszaban alkalmaz intenziv marketing stratégiat:

a.novekedés

b. érettség

c.bevezetés

d. hanyatlas

Az érettség szakasza a kovetkezokkel jellemezhetd:

a.az eladasok és a profit gyors csokkenése, igen erds verseny.

b. az eladasok szama el0szor lassi novekedést mutat, majd stabilizalodik, és
folyamatos jravasarlasokra keriil sor, végiil pedig csokkenni kezd.

c.az eladdsok szaménak gyors ndvekedése; a termék iranti ndvekvd kereslet, a
termelés és a profit ndvekvd volumene. Az elsé vasarlok Ujravasarolnak, Oket
egyre Ujabbak kovetik; a versenytarsak hasonlod termékekkel jelennek meg a
piacon. Intenziv erdfeszitéseket kell tenni 0j piaci szegmensek elérésére, erdsodik
a verseny, Uj elosztasi csatornak kiépitésére van sziikség, stb.
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13.

A novekedés szakasza a kdvetkezokkel jellemezhet6:

a.az eladasok és a profit gyors csokkenése, igen erds verseny.

b.az eladasok szama lassan ndvekszik, majd stabilizalodik, és folyamatos
ujravasarlasokra keriil sor, végiil pedig csokkenni kezd.

c.az eladasok szama gyorsan novekszik, a termék iranti kereslet n6, emelkedik a
termelés ¢és a profit volumene. Az els6 vasarlok Gjravasarolnak, dket egyre tjjabbak
kovetik; a versenytarsak hasonld termékekkel jelennek meg a piacon. Intenziv
erofeszitéseket kell tenni ) piaci szegmensek elérésére, erésodik a verseny, Uj
elosztasi csatorndk kiépitésére van sziikség, stb.

14. A disztribucids csatorna:

15.

16.

17.

18.

19.

a. egy sor, egymassal kolcsonhatasban és atfedésben 1€vé mutatod dsszessége.

b. termékek fizikai athelyezése, azaz szallitas, raktarozas, készletellenorzés,
tulajdonviszonyok valtozéasa, nem fizikai folyamatok, mint pl. informécio-aramlas,
cash flow, hirdetések, értékesités 9sztonzés, stb.

c. vallalatok ¢és egyének olyan csoportja, melyek a termék eljuttatasarol
gondoskodnak a gyartotdl a végso fogyasztoig.

Az arképzési dontések kiilsé tényezoi kozott NEM szerepelnek a:
a.koltségek

b. piac és a kereslet jellemz6i

c.fogyasztok ar és érték érzékelése

d. verseny

Amennyiben egy vallalat ugy éallapitja meg arait, hogy azzal elérje a befektetés elvart
megtériilését, akkor az a mddszer a:

a.haszonkulcs elve szerinti arképzés

b. célhozam elve szerinti arképzés

c.elismert értek elvén valo arképzés

d. igazod6 arképzés

A differencial6 stratégia jellemzoi:

a. alacsony koltségek. A koltségeket hosszi tavon sziikséges alacsonyan tartani,
hogy a termeld a folyamatosan emelkedd munkaerd-koltségek €s mas tényezok
ellenére is hasznot tudjon elérni.

b. magas arak, melyek annak kdszonhetéen elfogadottak, hogy jelentds technologiai
fejlesztés vagy egyedi termék keriil bevezetésre a piacra.

c. tobbféle ar is fellelhetd, mely a tobbi versenytars €s piaci igények szerint valtozik.

A célpiac nem mas, mint:

a.fogyasztok olyan csoportja, amely érdeklddést mutat a piaci kindlat irant.

b. fogyasztok olyan csoportja, amely érdeklédést mutat egy bizonyos piaci kinalat
irant, és elegendd jovedelemmel rendelkezik ahhoz, hogy azt megvasarolja.

c.fogyasztok olyan csoportja, amely megvasarolja egy vallalat termékeit.

d. fogyasztok olyan csoportja, amely iranyaba egy vallalat kifejti marketing és
disztribtcios tevékenységeit, eréfeszitéseit.

A kiilonb6z6 fogyasztoknak, mas-mas helyszinen €s orszagban torténd armegallapitas
nem mas, mint a:
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

a.foldrajzi alapon torténd arképzés.
b. differencialo arképzés.
C.promocios arképzés.

d. egyik sem helyes valasz.

Az alabbi opciok koziil melyik NEM helyes?

a. A marketing csatornak olyan, egymastol fliggd vallalatok, melyek a termék vagy
szolgéltatés ,,fogyasztasra késsz¢” tevésének folyamatdban vesznek részt.

b. A marketing csatorndk olyan ,,itvonalak”, melyeket a termék vagy szolgaltatas
eldallitasa utdn hasznalnak arra, hogy az eljusson a végso fogyasztohoz.

c. A marketing csatornak minden olyan tevékenységet magukban foglalnak, melyek a
termék vagy szolgaltatds végsd fogyasztd felé torténd értékesitését szolgaljak,
személyes vagy nem kereskedelmi célbol.

d. A marketing csatornak tartalmaznak minden olyan kozvetit6t, mely a gyartd és a
végso fogyasztd kozott talalhato.

A promocios mix NEM tartalmazza a kovetkezo elemet:
a. termék

b. személyes eladas

C. ¢értékesités 0sztonzés

d. Public Relations

A Public Relations gy hatarozhaté meg, mint:

a.a nem személyes kommunikacio fizetett formdja, melynek célja elképzelések,
termékek vagy szolgaltatdsok népszeriisitése.

b. rovid tava ajanlatok, melyek egy termék vagy szolgaltatds azonnali
megvasarlasara (vagy eladasara) 6sztonoznek.

c. minden olyan tevékenység, mely a kozonség befolydsoldsara szolgal, annak
érdekében, hogy jo kapcsolatot alakitson ki vele, és az pozitivan itélje meg a
vallalatot, annak kornyezetét, célcsoportjait és stakeholder-eit.

A hirdetés:

a. a nem személyes kommunikaci6 fizetett forméja, melynek célja elképzelések,
termékek vagy szolgaltatdsok népszerisitése.

b. rovid tava ajanlatok, melyek egy termék vagy szolgaltatas azonnali megvasarlasara
(vagy eladésara) 6sztondznek.

c. minden olyan tevékenység, mely a kozonség befolydsoldsara szolgal, annak
érdekében, hogy jo kapcsolatot alakitson ki vele, és az pozitivan itélje meg a
vallalatot, annak kornyezetét, célcsoportjait és stakeholder-eit.

Az értekesités 6sztonzeés:

a. a nem személyes kommunikaci6 fizetett forméja, melynek célja elképzelések,
termékek vagy szolgaltatdsok népszeriisitése.

b. rovid tava ajanlatok, melyek egy termék vagy szolgaltatas azonnali megvasarlasara
(vagy eladésara) 0sztondznek.

c. minden olyan tevékenység, mely a kozonség befolyadsoldsara szolgal, annak
érdekében, hogy jo kapcsolatot alakitson ki vele, és az pozitivan itélje meg a
vallalatot, annak kornyezetét, célcsoportjait és stakeholder-eit.

A direkt marketing alapja a kdvetkezo:
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a.Folyamatos ¢s allando kapcsolat kialakitdsa a vasarloval; a véleményiik
megkérdezése kiilonféle kommunikaciés eszkozokkel, mint pl. telefonon,
levélben, interneten keresztiil vagy személyes talalkozok alkalmaval.

b. Az elado6 és a vasarlo kozotti személyes interakcio, ahol az elado célja sikeres lizleti
tranzakcid lebonyolitasa.

c.Egy vallalat azon tevékenysége, mellyel kolcsonds kapcsolatot alakit ki a
kornyezetével, célcsoportjaival és stakeholder-eivel.
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