1. Az adásvételi ügylet

Az adásvételi ügyletek során az eladók és a vevők érdekei eltérnek. Szükséglet – Igény – Kereslet. A szükséglet nem, a többi már befolyásolható. Azok a vállalatok sikeresek, amelyek a fogyasztói igényekből kiindulva, a vevők és a társadalom érdekeit figyelembe véve szervezik meg tevékenységüket. A termék az, amit hasznosságáért megvásárolnak. Az adásvételi ügylet két lényeges dimenziója az információs és promóciós kapcsolat az eladó és a vevő között.

A marketingfogalom két oldala: 

Marketingkoncepció: A marketing, mint üzleti filozófia (vállalati magatartásforma, a cég értékrendje)

Marketingfunkció: A marketing menedzselése: marketing stratégia és operatív marketing

· A marketingfilozófia fejlődési szakaszai

· Termelési Orientáció: Kibocsátási volumen növelése („economies of scale”), széles körű hatékony elosztás XX.sz. elején kereslet meghaladja a kínálatot, urbanizációs folyamatok, szabad, elköthető jövedelemnövekmény

· Termék Orientáció: Termékfejlesztés gyorsítása, kereslet-kínálat kiegyenlítődik, de a verseny a fogyasztók pénzéért még nem alakult ki, hangsúly a termék javításán, extra tulajdonságok kifejlesztésével, előtérben a műszaki innováció

· Értékesítés Orientáció: kínálat túlsúlyban a háborús készülődés nyomán megnövelt kapacitások hatására, fogyasztókat ösztönözni kell a vásárlásra, elősegíteni a hatékony eladást, rámenős piaci fellépés, disztribúciós hálózat kiépítése, marketing eszköztár elkezd kialakulni, de még nem teljes.

· Marketing Orientáció: erősödő verseny és a fogyasztói szempontok előtérbe kerülésével alakul ki a II VH után, versenytársak legyőzése, profitforrás a fogyasztói igények mind jobb kielégítése, elméleti – tudományos megalapozottság.

2. A marketing koncepció alappillérei 

Vállalati eredményesség feltétele a célpiaci fogyasztók igényeinek megismerése és a versenytársakénál hatékonyabb kielégítése. Fogyasztók nem javakat vásárolnak, hanem problémamegoldásokat keresnek. 

· Marketing rövidlátás: A vállalat vezetése nem veszi észre a termék szükséglet kielégítő hasznosságát

· Célpiac orientáció: egy vagy több piac kiválasztása és ezekre fókuszálás, marketingprogramok ezekhez igazítva.

· Vevőorientáció: Vállalatot a kívülről befelé haladás szemlélete jellemzi. Minden döntés fogyasztócentrikus.

· Integrált és koordinált marketing: Összhang a marketing eszköztár elemei között operatív vonatkozásban, szervezeti integráció stratégiai megközelítést jelent, szervezet minden részére jellemző a vevőközpontúság, szinergiahatás.

· Hosszú távú profit-orientáció: piactarolás helyett hosszú távú nyereség tervezése, kulcsa a vevőelégedettség, igények versenytársakénál jobb és pontosabb kielégítése.

3. Szemléletváltás a 90-es években

A marketing szakosodása: bank-, sport-, településmarketing, stb.

Kapcsolati (relationship) marketing: hosszú távú partnerkapcsolatokra törekvés. Niche marketing 
4. A marketing menedzsment folyamat elemei

· A marketing egyfelől szemléletmód, másfelől a vállalatok piaci magatartását formáló stratégiai és operatív döntések halmaza. A marketing-orientált vállalatok vezetésében a marketing szemlélet megjelenik a stratégiai tervezésben, a célok megvalósításában és azok ellenőrzésében. Fontos a folyamatosság és a szervezet tudatos piacorientált vezetése.

· marketinglehetőségek elemzése (marketing audit)

· célpiacok felkutatása és kiválasztása

· marketingstratégiák kialakítása

· marketing-mix megtervezése

· marketingműveletek végrehajtása

· megvalósítás ellenőrzése

· A vállalatok marketing-tervezése három részre osztható:

· Vállalat helyzetének megállapítása ( információszerzés, helyzetelemzés )

· Vállalat piaci céljai és ezek megvalósítása (célpiac meghatározása, marketingstratégia )

5. Marketing eszközök kiválasztása és ezek kombinálása ( marketing-mix )

6. A marketing-mix

· A marketing-mix a marketing eszközök különböző helyzetekben alkalmazott kombinációja. Tartalmazza azokat az elemeket, amelyek révén a fogyasztói igények kielégíthetők. A jó mix a fogyasztói bizalom elnyeréséhez vezet. McCarthy-féle 4P:

· Termékpolitika (Product): Termék a kiindulópont. Döntések a terméktervezésre, választékra, termékciklusok egyes szakaszainak menedzselésére vonatkoznak. Fontos kérdéskörök a formatervezés, csomagolás, márkázás.

· Árpolitika (Price): költségvizsgálatok, fogyasztói árelfogadás vizsgálata, árpolitikai célok, árképzés, ártaktika

· Értékesítés (Place): Terméknek fogyasztóhoz való eljutásának biztosítása, forgalomoptimalizálás

· Marketing-kommunikáció (Promotion): fogyasztók tájékoztatása, befolyásolása, meggyőzése.

7. Értékvezérelt marketing

Az értéknövekedést nem költségmegtakarításokkal kívánja elérni (számviteli szemlélet), hanem egy olyan vezetési folyamat eredőjeként, mely az értékes vásárlókkal való kapcsolatépítés és versenyelőny létrehozásával növeli a részvényesi értéket.

8. A marketing audit

A marketing környezet elemzése a marketing-menedzsment folyamatának első lépése. A vállalat üzleti környezetének és marketingtevékenységének a marketingstratégia kialakítását megelőző szisztematikus és kritikai átvizsgálását marketing-auditálásnak (marketingdiagnózisnak) nevezzük. 

Lépései:

· Külső környezet határainak kijelölése

· Környezeti trendek feltárása

· A lényeges trendek meghatározása

· Hatások, lehetőségek, válaszok (SWOT analízis)

9. A marketingkörnyezet elemei

A marketingkörnyezet olyan külső erők, hatások és tényezők összessége, amelyek befolyásolják a szervezet erőforrásainak (inputjainak) megszerzését és termékeinek (outputjainak) kibocsátását.

· Nemzetközi környezet: (Mikro és makro) A termelés és fogyasztás nemzetközi feltételei, globalizálódás formái és hatásai

· Makrokörnyezet: demográfiai-, gazdasági-, technológiai-, jogi-, politikai, társadalmi-kulturális környezet

· Mikrokörnyezet: vevők, szállítók, versenytársak, közvetítők és a közvélemény (befolyásolható)

10. A versenykörnyezet elemzése

A célpiacok kijelölése érdekében a vállalatnak a lehető legalaposabban meg kell vizsgálnia az egyes szegmentumokat és az azok által nyújtott lehetőségeket. Az elemzés fő szempontja a vállalati stratégiába és célokba való illeszthetőség, és az, hogy rendelkezik-e a vállalat megfelelő és elegendő forrásokkal a szegmentumok kiszolgálására. A következőkről kell informálódni:
Porter-féle erőtér modell: 
· Verseny a már működő vállalatok között 
· Új belépők (ki- és belépési korlátok, gazdaságos sorozatnagyság, bentlévők megtorlása)
· Helyettesítő terméket gyártók

· Vevők alkupozíciója (csökkenti a vonzerőt, ha erős)
· Szállítók alkupozíciója (ha a termék alapvető fontosságú és nehezen helyettesíthető, akkor erős)
A versenytársak vizsgálata:

· Versenytársak identifikálása: Ágazati megközelítés: márka-, iparági verseny. Piaci megközelítés: termékforma-, általános verseny

· Versenytársak stratégiái: stratégiai csoportok (azonos célpiacra azonos stratégiával dolgoznak)

· Versenytársak céljai: (rövid vagy hosszú távú profitszerzés, preferenciáik)

· Versenytársak erős és gyenge pontjai
· Versenytársak reakciói: (kényelmes, szelektív, tigris, kiszámíthatatlan reagálásúak lehetnek)
11. A MIR alkotóelemei és kapcsolódásuk

Marketing információrendszeren (MIR) a különböző külső és belső információk koordinált és folyamatos gyűjtését, feldolgozását, szelektálását, tárolását, áramoltatását és megjelenítését megvalósító rendszert értjük. Alrendszerei:

· Marketingkutató rendszer: A marketingkutatás olyan objektív, formális eljárás, amely a marketing-döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el, az adatok szisztematikus gyűjtése, elemzése és közlése révén. Problémakutatás: ( piacpotenciál, piaci részesedés, vállalat imázs ) Problémamegoldás: (termék, reklám, értékesítés)

· Marketingfigyelő rendszer: (monitoring) különféle rendszerekből származó szórványinformációk gyűjtését és összekapcsolását jelenti. Formái: általános pásztázás, passzív felderítés, aktív vizsgálódás

· Marketingelemző rendszer: A kutatás és felderítés információi továbbkerülnek a marketingelemző alrendszerbe. Itt értékelik, csoportosítják, feldolgozzák azokat. Az elemző rendszer folyamatosan visszajelez a kutató, figyelő rendszereknek.

· Belső beszámolórendszer: A vállalati működés belső jellemzőire vonatkozó adatokat biztosítja. Feladata a vállalati folyamatok pontos bemutatása, a vállalat költség-hozam viszonyaira vonatkozó információk továbbítása.

12. A marketingkutatás folyamata

· probléma megfogalmazása és a kutatás tárgyának meghatározása: Az információk begyűjtése mindig adott vállalati probléma megoldását, valamely kérdés megválaszolását kell hogy szolgálja. Feladatok: kapcsolattartás a döntéshozókkal, interjú szakértőkkel, szekunder adatok, kvantitatív elemzés. Vezetői döntési probléma cselekvésorientált, Marketing kutatási probléma információ orientált

· kutatási terv elkészítése: szükséges információk meghatározása, kutatás feltáró-, leíró- ok- és okozati fázisai, mérési és skálázási eljárások specifikálása, kérdőív szerkesztése és kipróbálása vagy egyéb adatgyűjtő eljárás alkalmazása, mintavételi módszer és a mintanagyság meghatározása, adatelemzés terve

· információgyűjtés

· információelemzés

· kutatási eredmények összegzése

13. A marketing információk típusai és követelményei 

Az információigényt a marketingprobléma konkrét igénye határozza meg, de vannak általánosan megfogalmazható követelmények:

· Relevancia és teljesség: megoldandó probléma szempontjából lényeges és elegendő mennyiségű információ legyen.

· Minőség: a megbízható és pontos információk csökkentik  marketing döntések kockázatát.

· Időszerűség: aktuális és naprakész információk

· Mérhetőség, ellenőrizhetőség

A mennyiségileg és minőségileg és időszerűségben megfelelő információk komoly értéket képviselnek.

PRIMER információk: eddig még nem ismert, eredeti információk ( kvantitatív, kvalitatív módszerek )

SZEKUNDER információk: mások által már összegyűjtött és feldolgozott adatok ( külső környezet, vállalat )

14. Az információgyűjtés folyamata és fajtái

Az információgyűjtés folyamata rendszerint a szekunder információk tanulmányozásával kezdődik, mivel ezek könnyebben és gyorsabban beszerezhetők. A szekunder információk mások által már összegyűjtött és feldolgozott adatok. Szekunder adatok elemzése után meg kell vizsgálni maradtak-e „fehér foltok”. Ha igen, akkor primer információkat kell beszerezni. Ezek eddig még nem ismert, eredeti információk, amelyeket a vállalat saját eszközeivel, célzott kutatás útján gyűjt. Költség- és időigényes.

Szekunder információk gyűjtése: külső környezet vagy maga a vállalat.

Primer információk gyűjtése: kvantitatív vagy kvalitatív módszerrel. 
A kvalitatív kutatás strukturálatlan, feltáró jellegű kutatási módszer, amely kis mintán alapul, míg a kvantitatív kutatás számszerűsíti az adatokat és általában statisztikai elemzést is tartalmaz.

· Kvantitatív:
- Megkérdezés (szóbeli, telefonos, írásbeli, PCs, egyéni, csoportos, fogyasztói, szakértői, vállalati, kérdőív)

- Megfigyelés (személyes, műszeres)

- Kísérlet (helyszíni, szimulált, tud róla vagy nem, egyedi, tömeges, tesztelés) ok- okozati összefüggések

A marketing információk feldolgozásának az elemzés után a legfontosabb feldolgozási módszere az előrejelzések készítése, várható helyzet bemutatása. A kutatási jelentés célja, hogy összefoglalja a kutatási folyamatot és a döntéshozók számára javaslatot tegyen a kutatási probléma megoldására vonatkozóan.

15. A piac méretének jelzőszámai

A piac méretén egy adott termékből vagy szolgáltatásból megfigyelhető piaci felvevőképesség mérőszámát értjük.

A piaci felvevőképesség három különböző mutatószámmal mérhető:

· Piacpotenciál (= teljes piac - a termék iránt nem érdeklődők)
Piacpotenciálnak egy adott termék vagy szolgáltatás elméletileg lehetséges eladásainak összességét, a piac elméleti felvevőképességét nevezzük. Fogyasztók, felhasználók, akik bizonyos mértékű érdeklődést mutatnak, vásárlási szándékuk van. A potenciális fogyasztók annak függvényében lesznek tényleges vásárlók, hogy rendelkeznek-e megfelelő jövedelemmel és hozzá tudnak-e jutni a termékhez.

· Piacvolumen (= piacpotenciál - akiknek nem elérhető a termék vagy jogszabály korlátozza)
Az adott időszak alatt megvalósuló eladások összege a piacvolumen. Azt mutatja, hogy az adott termékből a vállalat és versenytársai mennyit forgalmaztak a vizsgált időszakban. A piac lefedettsége (telítettsége) olyan mérőszám, amely megmutatja, hogy az adott áru piacának potenciális felvevőképességéhez viszonyítva milyen arányt képvisel a tényleges eladások volumene.

· Piaci részesedés (= piacvolumen - érdektelen szegmensek - versenytársak eladása)
A piacvolumen (összértékesítés) egy vállalatra jutó hányada a piaci részesedés mutatója (MS= Market Share), amely a vállalat aktuális piaci helyzetét jelzi.

16. A piac kiterjeszthetősége (marketingérzékenysége)

A piaci lehetőségek vizsgálatánál, a kereslet előrejelzésénél figyelembe kell venni a kereslet reagálását az iparági marketingköltségek változására. Ha a keresletet egy adott időszakban az iparági marketingköltségek függvényében nézzük, a kereslet marketingérzékenységére kapunk választ. Az eladások egy része keresletélénkítő kiadások nélkül is megvan, azt hívjuk piaci minimumnak. Egy bizonyos szinten túl pedig a marketingköltségek nem ösztönzik tovább a keresletet.

A kereslet marketingérzékenysége a piaci minimum és a piacpotenciál közötti távolság. Ebből a szempontból a piacok két véglete:

· Nem kiterjeszthető piac: A piaci minimum és a piacpotenciál közötti távolság viszonylag kicsi.

· Kiterjeszthető piac: A piaci minimum és a piacpotenciál közötti távolság nagy. Kereslet függ a marketingköltségek szintjétől.

Azok a vállalatok, amelyek nem kiterjeszthető piacon vannak, a piaci részesedés növelésével kell hogy irányítsák marketingjüket.

A vállalati eladási potenciál akkor éri el a piacpotenciált, ha a cég 100%-os piaci részesedéssel rendelkezik.

A piaci terjeszkedés lehetőségeit (stratégia, eszközök) meghatározza, hogy a vállalat milyen szerkezetű piacon van. Meghatározói:

· Piaci szereplők száma és nagysága

· Termékek/szolgáltatások homogének-e vagy differenciáltak, milyen mértékű a helyettesíthetőség

· Piacra lépés körülményei

Piacok jellegzetességei: fogyasztói piac, termelői piac, közvetítői piac, állami (kormányzati) piac, non-profit szolgáltatások

17. A fogyasztói magatartás modellje, a vevők fekete doboza

A fogyasztói piac a termékeket és szolgáltatásokat személyes szükségletük kielégítésére vásárló egyének vagy háztartások összessége. Fogyasztói piac marketingkutatása alapján 7 alapkérdés:

Kik (Occupants),  Mit (Objects),  Miért (Objectives),  Ki vesz részt benne (Organisation),  Hogyan (Operations),  

Mikor (Occassion), Hol (Outlets)
A döntésekben jelentős szerepe van az egyéni jellemzőknek.

A fogyasztói magatartás az emberek termék- és szolgáltatásvásárlásaihoz kapcsolódó szellemi és érzelmi folyamatok, magatartásformák és tevékenységek összessége. A vásárlási szándék a vevő „fekete dobozában” keletkezik.

· Külső ingerek: Marketing (termék, ár, csatorna, kommunikáció), Környezet (gazdaság, politika, kultúra)

· Vevő, mint fekete doboz: vevői jellemzők: kultúra, társadalom, személyes, pszichológia

vásárlási döntési folyamat: problémafelismerés, infogyűjtés, értékelés, döntés

· Vásárlási döntés: vásárlás időzítése, kereskedőválasztás, vásárlásra fordított összeg meghatározása

18. A fogyasztói magatartást meghatározó tényezőcsoportok

· Kulturális jellemzők 
Az egyén szükségleteit és fogyasztását meghatározzák a kultúra alapelemei (normák, értékek, szokások, hagyományok)

A kultúrán belül fontos szerep jut a szubkulturális környezetre (nemzetiség, vallás, faji-földrajzi közösség)

· A társadalmi osztályhoz tartozás számos közös jegyet mutat, amely marketing szempontból fontos.

· Társadalmi jellemzők

A fogyasztói magatartásra erősen hatnak a lakóhelyi, családi referenciacsoportok, az egyén társadalmi szerepe, státusza.

Referenciacsoportként vehetők számba mindazok a csoportok, kisközösségek, akiket az egyén értékei, magatartása és cselekedetei viszonyítási pontjaként kezel, akár tudomása van erről, akár nincs.

· Elsődleges (tagsági) csoportok: kapcsolat folyamatos, informális jellegű. (család, barátok, munkatársak)

· Aspirációs csoportok: Azon csoportok hatásai, ahova tartozni szeretne az egyén, akikre felnéz.

· Aszociális csoportok: Egy csoport úgy is hathat az egyén magatartására, ha elutasítja az azt jellemző értékeket.

Státusz és énkép: Az emberek olyan termékeket, márkákat vásárolnak, amelyek kifejezik státuszukat, életfelfogásukat

· Személyes jellemzők

A vásárló magatartásában személyes jellemzők: 

· jövedelmi helyzet: a vállalatok a szabadon elkölthető jövedelemért versengenek

· demográfiai jellemzők és családi életciklus: kor, nem, családi életciklus

· életstílus: érdeklődési kör, nézetrendszer, foglalkozás. Azonos életstílus piaci célcsoport  lehet. 

· Pszichológiai jellemzők

· Motiváció: motiváció az egyén cselekedeteinek indítéka, mozgatóereje. szükséglet – motívum – cselekvés

Maslow: fiziológiai szükségletek – biztonsági szükségletek – szeretet/hovatartozás – elismerés/siker – önmegvalósítás

Annak alapján, hogy mi motiválja a vevőt szegmentálni lehet a piacot, az, hogy milyen versenyelőnyt hangsúlyozok az pozícionálás.

· Attitűd: (beállítottság) Az egyén véleményén, előítéletein, érzelmein alapuló értékelés tárggyal vagy gondolattal kapcs.

Az attitűd befolyásolja az ingerre adott válasz milyenségét, és az ingerre adott válasz intenzitását. Nehezen változtatható.

· Személyiség és énkép: A személyiség az egyén pszichológia jellemzőinek összessége. Jellemzői: önbizalom, tolerancia

Innovátor ( kalandvágyó ), Korai elfogadó ( tiszteletreméltó ), Korai többség (megfontolt), Késői többség (szkeptikus), Lemaradók ( hagyományőrző )

· Észlelés és tanulás: ingereken, érzékelésen, figyelmen, memórián, asszociáción keresztül.

· Érzékelés: Marketingcél – a változás meghaladja, vagy ne haladja meg az ingerküszöböt.

· Észlelés: tárgy vagy jelenség tudatosulása

· Figyelem: inger érzékelése, készülés és befogadása az ingernek, eltérő ingerekre figyelés

· Emlékezet: érzékszervi memória – rövidtávú – hosszútávú

· Tanulás: tanulási folyamat késztetések, ösztönzések, impulzusok, válaszok, megerősítések kölcsönhatása 
19. A fogyasztók csoportosítása az innovációs magatartásuk szerint

Innovátor (kalandvágyó 2,5%), 

új dolgok kipróbálása, jó kockázatviselők, kommunikatívak, nem árérzékenyek

Korai elfogadó (tiszteletreméltó 13,5%), 
magatartásuk, viselkedésük minta a többi embernek, véleményvezetők

Korai többség (megfontolt 34%),

új ötleteket hamar elfogadják, ritkán vezetők, státuszuk kicsit átlag feletti

Késői többség (szkeptikus 34%), 

döntéseik gazdasági alapúak, újításokat később fogadják el,

Lemaradók (hagyományőrző 16%)

változásoknak sokáig ellenállnak, gyanakvóak, társ. státuszuk átlag alatti

20. A vásárlási döntési folyamat szakaszai

A fogyasztók fekete dobozának másik része a vásárlási döntések folyamata. A marketing szakembernek ismernie kell a döntési folyamat egyes szakaszait, a döntés szerepköreit, a vásárlási magatartás különböző típusait. A vásárlási folyamat öt részre bontható. Az egyes szakaszok fontossági sorrendje és időigénye a megvásárolandó termék újdonságfokától és a vásárlási magatartás típusától függően eltérő lehet.

· A probléma felismerése: vásárló belső motiváció vagy külső inger hatására megfogalmazza igényét egy termék, márka iránt.

· Keresés: Alacsony érdekeltségű javaknál elég a fokozott figyelem, magasabb érdekeltségű javaknál információgyűjtés:

( személyes forrás, kereskedelmi forrás, tömegkommunikációs forrás, tapasztalati forrás )

· Alternatíva keresése: beszerzett információk alapján módosítás, saját preferencialista alapján rangsor felállítása

· Választás, vásárlás: fogyasztó vásárlási szándékának megvalósulása

Impulzív jellegű vásárlás, rutinvásárlás, megfontolt vásárlás

· Vásárlás utáni értékelés: A használat során kiderül, hogy a termék megfelel-e a vevő elvárásainak. Az elégedett vevő újra vásárol és terjeszti a jó tapasztalatot. Az elégedetlen reklamálhat, kicseréltetheti, fogyasztóvédelemhez fordulhat. Fontos a vásárlás utáni magatartás nyomon követése, mert a használat során alakulhat ki a vásárlói lojalitás, márkahűség.

21. A vásárlások típusai

Fogyasztó vásárlási szándékának megvalósulása több részdöntést tartalmazhat: dönt termékről, márkáról, időzítésről, mennyiségről

· Impulzus jellegű: Erős emocionális késztetés hatására, jelentősebb megfontolás nélkül vásárol a vevő. Összes vásárlás kb. 50%-a impulzív, ezért a vállalatok tudatosan alkalmazzák. Vásárlás lehet tisztán impulzív: vevő nem is akart vásárolni.

· Rutinvásárlás: Automatikus döntési folyamat, szokásból eredő vásárlás a napi cikkek esetében jellemző.

· Korlátozott döntéshozatal: A vásárlót a környezete által sugallt kész minták vezérlik.

· Kiterjesztett „igazi”: Vásárlásban a racionális elemek döntenek. alapos információszerzés, összehasonlítás, nagyértékű cikkeknél lehet

22. Az érzékelt kockázat

A fogyasztó a vásárlás során törekszik a kockázat mérséklésére, vagy kiküszöbölésére. Érzékelt kockázatnak nevezzük azt a bizonytalanságot, amikor a vásárló nem képes előre látni vásárlása következményeit. Kockázatok típusai :

· Funkcionális kockázat:
Termék megfelelően működik, eleget tesz az elvárásoknak?

· Fizikai kockázat:
Jelent-e valamilyen veszélyt a vevőre vagy környezetére?

· Pénzügyi kockázat:
Megérte-e az árát?

· Társadalmi kockázat:
Milyen lesz a termék társadalmi fogadtatása? Tetszeni fog-e ismerősnek, családnak?

· Pszichológiai kockázat:
Lelkileg hogy érzi magát a fogyasztó? Sérül-e az énkép?

· Időveszteség kockázata:
Nem kell a terméket kicserélni, visszavinni?

· Alternatív lehetőségek elvesztése:
Mi másról mond le a fogyasztó, ha megveszi a terméket?

A kockázat érzékelése nem függ attól, hogy ténylegesen létezik-e a veszély. Ha a fogyasztó nem tart valamilyen problémától, akkor az a fajta érzékelt kockázat nem létezik számára. A vevők kockázatkerülő magatartást tanúsítanak, a kockázatcsökkentés marketing oldalról is fontos feladat. A reklámok kimondottan a társadalmi kockázat csökkenését célozzák meg.

Az involvment (érintettség, elkötelezettség) azt fejezi ki, hogy a vásárló mennyire érintett érzelmileg vagy értelmileg, vagyis milyen erősen motivált a vásárlási döntés folyamatában. Az involvment magyarázó változói a következők:

· Magas érdekeltségű javak: Tartósan fontosak: pl. autó, bútor, stb. A marketingnek központi befolyásolásra kell törekedni.

· Csak a vásárlás időbeni környezetében fontos termékek: pl. háztartási gépek

· Alacsony érdekeltségű javak: A marketingnek a perifériális meggyőzést kell követnie

23. Az ipari piac sajátosságai

· A szervezeti piacot eladóként vagy vevőként közreműködő egyének és szervezetek alkotják. Itt zajlik a piaci tranzakciók 2/3-a. A szervezetek lehetnek üzleti szervezetek és intézmények. A szervezeti vásárlók nem saját szükséglet-kielégítés céljából vásárolnak. A szervezeti piac a fogyasztóihoz képest több olyan sajátossággal rendelkezik, amelyek a marketingtevékenységre hatnak:

· A vevő szervezet és nem egyén

Nagyobb volumen, nagyobb kiadás, árak kialakítása árajánlattal, csoportos döntéshozatal, hosszú és komplex vásárlási folyamat, bonyolultabb piackutatás, nagy vásárlók hatalmi pozíciója, adózás és számviteli szabályok hatása a vásárlásra

· Eladó-vevő kapcsolat

Fontos az alkudozási készség és tapasztalat, formalizált szerződéses kapcsolatok, hosszú távú kapcsolatra törekvés, raktárra vásárlás, rugalmatlan kereslet, szállítási megbízhatóság kritikus fontosságú, beszerzési döntéshozatalban konzervatív attitűd

· A terméktechnikai jellegzetességek fontossága

Technikai fejlődés miatt rövidebb életciklusok, termékminőség kritikus fontosságú, terjesztési csatorna rövid és közvetlen, eladás utáni szolgáltatások, képzések, technikai segítség fokozása, szükségletet tisztán kell érteni

24. A beszerzési helyzet típusai, döntési fázisok

Az ipari piacon a vásárlás újdonságfoka, idő- és információigénye, a vállalaton belüli változás alapján a beszerzések három típusa:

· Egyszerű újravásárlás: Beszerzési egység újrarendeli az árut, készletek feltöltése esetleg keretszerződéssel, szükséges mennyiség lehívása, rutinszerű döntések, információigény és kockázat minimális, döntés nem okoz szervezeti változást.

· Módosított újravásárlás: Vevő vásárlási tapasztalata alapján meg akarja változtatni a szállítót vagy a feltételeket, beszerzési piac átvizsgálása, hosszabb mérlegelés, újravásárlásnál időigényesebb és kicsit kockázatosabb

· Új termék vásárlása: Felmerülő szükséglet még nem jelentkezett a vállalat életében. A probléma újdonságfoka nagy, esetleg szervezeti változást is okozhat, döntésre hosszú idő és mindenre kiterjedő informálódás kell.

A vállalati beszerzés folyamata a fogyasztói döntési mechanizmushoz hasonló logikai elemekből épül fel, csak itt a döntési folyamat összetettebb, hosszabb időt vesz igénybe, nagyobb szakszerűséget, csapatmunkát igényel. Beszerzési döntési fázisok:

· A probléma (szükséglet) felismerése

· Az igény általános leírása

· A termékjellemzők meghatározása (specifikáció)

· A potenciális beszerzési források (szállítók) keresése

· Ajánlatkérés

· Az ajánlatok értékelése és a szállítók kiválasztása

· Megrendelés

· A teljesítés értékelése

25. A beszerzési központ fogalma és a beszerzési szerepkörök

Az ipari piacon a vásárlások kollektív döntések alapján történnek. Beszerzési központnak (Buying Center) nevezzük a beszerzési döntésben résztvevő személyek és csoportok körét. A beszerzési központ nem formális vállalati szervezet, nagysága és összetétele a beszerzési helyzet típusától, a beszerzési folyamat előrehaladásától függően állandóan változik. Egy személy vagy csoport egyidejűleg több funkciót is betölthet, illetve egy feladat több szereplőhöz is tartozhat.

· Kezdeményezők: akik a problémát felvetik és jelzik a vásárlási igényt

· Felhasználók: akik a megvásárolandó termékkel dolgozni fognak, gyakran ők a kezdeményezők is

· Befolyásolók: a beszerzési döntés (műszaki, technológiai) kritériumainak kialakítására gyakorolnak hatást

· Döntéshozók: akik ténylegesen meghozzák a döntést,

· Vásárlók: akik formálisan is kompetensek a szállító kiválasztására, általában a beszerzési osztály vezetője

· Információközvetítők (ajtónállók): vásárláshoz szükséges információk áramoltatása ( portás, tel.központos )

26. A beszerzési magatartás meghatározói

Ipari beszerzési magatartás minden olyan tevékenység és mechanizmus, amely a beszerzési központ döntési folyamatában megfigyelhető. A beszerzési magatartás sok külső és belső tényező hatására formálódik.

· Környezeti változók

Alapvetően makrokörnyezeti elemek, amelyek kihatnak a vállalatok működésére így beszerzési magatartására is

(gazdaság, politika, jog, technológia, földrajzi elemek, kormányszervek, versenytársak, társadalmi szervezetek)

· Szervezeti változók

A döntési magatartást befolyásolják a szervezeti hatások, a szervezeti felépítés oldalról lényeges szerepe van a beszerzési funkció centralizációs fokának. Meghatározó a teljesítmény-motiváció, az ösztönzési rendszer, a munkamorál.

· Beszerzési központ, interperszonális kapcsolatok

A beszerzési magatartást közvetlenül befolyásolja a beszerzési központ összetétele, a feladatkijelölések, a szerepek, a beszerzés hatékony lebonyolításában szerepet játszik a csoport reagálási, konfliktuskezelő készsége, tárgyalási technikája, meggyőző képessége, csoporton belüli hatalmi – befolyás – érzelmi viszonyok.

· Egyéni magatartás

A beszerzési magatartás egyéni motivációkon, célokon, döntéseken keresztül formálódik, A döntést a résztvevők személyes helyzete és egyéni tulajdonságai egyaránt befolyásolják, személyes körülmények kihatnak az interperszonális kapcsolatokra is.

27. Piaclebontásos és piacfelépítéses módszer

A marketingstratégia kialakítása a vállalat aktuális és jövőbeni piaci helyzetének alapos elemzését teszi szükségessé. Ehhez összetett becsléseket kell végezni. A kereslet elemzése különféle szintekre vonatkozhat: időszint, területi szint, termékszint.

Adott időszak a piac egészére vonatkozó teljes piacpotenciál kiszámítása: Q = n x p x q

Q = teljes piacpotenciál, n = vásárlók száma, q = átlagosan elfogyasztott termékmennyiség, p = termék átlagos ára

A piacpotenciál meghatározásához a vásárlók száma két fő módszerrel becsülhető meg:

· Piaclebontásos módszer (break-down method) A lehető legnagyobb sokaságból kiindulva addig csökkentik a vásárlók körét, amíg el nem jutnak a teljes piacpotenciált reprezentáló csoporthoz. ( Aranylánc módszer )

· Piac felépítéses módszer (build-up method) Összegzik a különböző piacokon fellelhető potenciális vásárlók számát.

A vállalatok mindkét módszert használják a piac becslésére, de a vásárlók kevesebb száma miatt inkább a piacfelépítésest.

28. Tömeg-, differenciált-, koncentrált-, niche marketing

A modern gazdaságok piaca a vállalat számára fontos jellemzőket figyelembe véve erősen megosztott. A szegmentáció a piac homogén részekre való felosztását jelenti, a vállalat számára lényeges kritériumok alapján. A piac homogén keresleti sajátosságokat mutató csoportjait szegmentumoknak, szegmenseknek nevezzük. Nincs szükség szegmentációra, ha a piac kicsi vagy egy-két termék uralja. A célpiaci marketing kialakításának alapját, információs bázisát a piacszegmentáció jelenti.

Szegmentáció előnyei: lehetőséget ad arra, hogy azokra a fogyasztókra összpontosítson, akiknek szükségleteit a saját szempontjából a leghatékonyabban tudja kielégíteni.

· Differenciálatlan marketing: ua. termék, ua. áron mindenkinek, véletlen piaclefedés,

· Differenciált marketing: több különböző piaci szegmens a célcsoport. A célpiaci igények maximális kielégítése az általános növekedés helyett, szegmensmarketing

· Koncentrált marketing: egyetlen gazdaságos szegmens, erős függés a célpiactól

· Niche marketing: szegmenseknél is kisebb egységre összpontosítás, testreszabott termékek, szorosabb eladó-vevő kapcsolat

· Tömeges testre szabás: Információs technológia és a gyártási folyamatok nyomán a tömeges egyéni igények kielégítése. 
29. A szegmentációs folyamat

A szegmentáció folyamata a vállalati stratégiából, s ennek részeként a marketingstratégiából vezethető le. A piacszegmentációt munkafolyamatként vizsgálva a következő szakaszokat lehet elkülöníteni:

· Potenciális piac meghatározása: a vállalat marketingkutatásai alapján meghatározza piacát, annak méretét, típusát

· Szegmentációs kritériumok/tényezők meghatározása: piac homogén részekre osztás szempontrendszere

· Szegmentáció elvégzése: A kiválasztott jellemzők alapján piac homogén részekre bontása

(azonosíthatóság, elkülöníthetőség, mérhetőség, megfelelő méret, elérhetőség, megközelíthetőség, időbeli stabilitás)

· Egyes szegmentumok jellemzőinek feltárása 

· Targeting: Egy vagy több szegmens kiválasztása
· Pozicionálás

· Marketing-mix elemek kidolgozása és marketing akciók megvalósítása
30. Piaclefedés (Targeting)

A vállalat kiválasztja a számára legkedvezőbb perspektívát kínáló, adottságaival leginkább összhangban levő szegmentumot.

· Egyszegmentumú koncentráció:
Egyetlen termékkel egyetlen piacra

· Termékspecializáció:

Egy termék különböző szegmensekben kerül értékesítésre

· Piacspecializáció:

Egy szegmenst szolgál ki valamennyi termékével

· „Kiválasztó” stratégia:

Minden termékhez a neki legjobban megfelelő szegmenseket párosítja

· Teljes piaclefedés:

Minden terméket forgalmaz minden szegmensben (differenciált és differenciálatlan)

31. A pozícionálás szerepe, módjai, stratégiái

A pozicionálás egy adott termék konkurenciához mért versenyelőnyeinek meghatározása és ennek a megcélzott potenciális vásárlókban való tudatosítása. A pozicionálás a termék „elhelyezése” a fejekben.

A pozicionálás első lépésben azonosítást, második szinten megkülönböztetést jelent a konkurens termékektől.

· Meg kell határozni a potenciális versenyelőnyöket

· Ki kell választani a legjobb versenyelőnyt

· Tudatosítani kell a vevőkben

A versenyelőnyök kiválasztásának több módozata lehetséges:

· Termékjellemzők szerint (funkcionális jellemzők, esztétikai jellemzők, gazdaságosság)

· Termékhasználati jellemzők vagy fogyasztói csoportok megjelölése (sikeres nők, allergiások stb.)

· Szimbolikus termékjellemzők alapján (imázs hangsúlya, sznobság)

· Ár és minőség viszonya (piaci megítélés, elvárás)

Ahhoz, hogy az üzenet eljusson a vevők tudatába, a vállalatnak különböző pozicionálási stratégiát kell alkalmazni.

· Elsőnek lenni: vevői fejekben elsőnek pozícionálni, úttörő szerep megszerzése

· Kapcsolódás valamilyen versenytársi pozícióhoz: Egy befogadott tagadása (cukormentes rágó, light)

· Űrkeresés: még nem birtokolt pozíció kitalálása, megszerzése (legnőiesebb cigi, nagyivók söre, igényesek kávéja)

· A verseny átpozícionálása: A konkurens termékről alkotott vélemény megváltoztatása

· Újrapozícionálás: A vállalat új versenyelőnyöket hangsúlyoz. (pl. Unikum: fiatalok itala)

32. A fogyasztói és az ipari piac szegmentálása

A FOGYASZTÓI PIAC szegmentálásához először ki kell választani azokat az alapváltozókat, amelyek segítségével a fogyasztók közötti különbségek feltárhatók, ehhez a fogyasztói magatartást befolyásoló fő tényezők szolgálnak támpontként. Az alapváltozók két nagy csoportra oszthatók: fogyasztók- és a fogyasztási jellemzői. Ezeken belül szóba jöhető szegmentációs ismérvek:

· Fogyasztók  jellemzői:

· Területi ismérvek: országok, régiók, lakóhelyek közötti fejlettségi különbségek, eltérő fogyasztási kulturális szokások

· Szocio-demográfiai ismérvek: nemek és kor szerinti szegmentáció

· Pszichográfiai tényezők: társadalomban elfoglalt hely, életstílus, személyiségjellemzők

· Fogyasztás jellemzői:

· Indíték: fogyasztók megkülönböztethetők aszerint, hogy milyen hasznot várnak a terméktől

· Előnyök: fogyasztó milyen tulajdonság miatt vásárolja a terméket, milyen előnyöket vár,

· Termékhasználat: használók nem használók elkülönítése és külön stratégia hozzájuk

· Márkahűség: hűség alapján megkülönböztethető erősen, gyengén, változóan, márkahű és csapongó fogyasztó

· Attitűd: mi jellemzi a termékhez vagy márkához való hozzáállását (lelkes, közömbös, negatív)

· Vásárlási készség: Termékről való információ alapján (ismeri, nem ismeri, érdeklődő, vágyik rá)

A SZERVEZETI PIACon a szegmentálás összetettebb, nehezebb, mint a fogyasztói piacon. Itt kétlépcsős a szegmentálás.

· Makroszegmentáció – szekunder adatok segítségével elvégezhető. Ismérvek:

· Ágazati besorolás, tevékenység

· A vállalat mérete

· Területi elhelyezkedés

· A termékhasználat, intenzitás (kis- vagy nagyfogyasztó, közbenső vagy végfelhasználó, közvetítő)
· Mikroszegmentáció – belső vállalati információk gyűjtése kell, már feltételezi az üzleti kapcsolat meglétét

· Beszerzéssel összefüggő tényezők jellegzetességei (rutin-, módosított- vagy új beszerzés)
· Beszerzési központ jellemzői

· Döntésben résztvevők egyéni jellemzői
33.  A stratégiai tervezés és a marketingstratégia

A stratégiai tervezés folyamata:

· Küldetés: A vállalat szerepe, működési köre

Alapstratégiák

· Vállalati célkitűzések, stratégiák

· Üzletági célkitűzések, stratégiák

Stratégiai üzletágak azok, amelyek eltérő termék/piac kombinációkat jelentenek és viszonylagos irányítási és elszámolási szabadságuk van

Részstratégiák

· Funkcionális célok, stratégiák: a vállalati stratégiából vezethető le. Lefedi a termelés, pénzügy, marketing stb. célokat.
· Tevékenységi célok, programok, költségvetés: Összhangban kell, hogy legyen a fenti szintekkel.
34. Versenystratégiák

A vállalat stratégia központi kérdése, hogy miként tud a vállalat versenyelőnyhöz jutni és ezt fenntartani. Porter szerint:

· Differenciáló stratégia

Lényege: A vállalat termékeinek a versenytársak termékétől való megkülönböztetése és ennek kreatív és erős marketingtevékenységgel a vevők tudomására hozása. (Sony, Puma) Alkalmazása: közepes méretű piacokon, ahol sok hasonló termék versenyez. Kockázata az esetleges utánzásban és a fogyasztói preferencia esetleges változása esetén. Előnye, hogy márkahű tábor alakul ki, nehéz új versenytárs belépése a piacra.

· Költségdiktáló stratégia

Lényege: A termelési volumen növelésével, a költségek leszorításával versenyelőny szerzése az iparág szintjén. Tömegpiacon alkalmazható, kockázatos tőkeigényessége miatt, előnye a magas piaci részesedés, kedvező alkupozíció szállítókkal

· Koncentráló stratégia

A vállalat tevékenysége egy szegmens vagy piaci rés igényeinek kielégítésére irányul. Ideális stratégia kisvállalkozások részére. Kockázata az erős piaci függés, kis piaci részesedés, előnye a szegmentumban szerzett helyzeti- és költségelőny

A stratégiaválasztást befolyásolja a piaci pozíció (piacvezető, kihívó, piackövető, specializálódó)

Offenzív stratégia: frontális támadás, oldaltámadás, megkerülő támadás, bekerítő támadás, gerillaakciók

Defenzív stratégia: pozícióvédelem, ellentámadás, racionalizáló stratégiák használata

35. Termék/piac stratégiák (Ansoff-mátrix)

A választékkialakítás rendszerszemléletű kialakítása Ansoff-mátrix, amely a termék és a piac újdonságtartalma alapján jelöli ki a lehetséges stratégiákat:

· Piackiaknázás: Vállalat növelni kívánja már meglévő termékeinek forgalmát a meglévő piacain.

Marketing-eszközök: árcsökkentés, új eladási mód, fokozott reklám, versenytárs vevőinek elcsábítása

· Piacfejlesztés: Piacfejlesztés során a vállalat a régi termékeit új piacon kívánja elhelyezni. Ez jelenthet földrajzi terjeszkedést, vagy új vevőcsoportok megnyerését. 
· Termékfejlesztés: Vállalat vevőköre igényeinek jobb kielégítése érdekében változtatja, továbbfejleszti meglévő termékeit, vagy új termékeket hoz be a meglévő piacokra.

· Diverzifikáció: Új termékkel lép be új piacokra, ez a legkockázatosabb stratégia.

· Horizontális diverzifikáció: termékvonalak számát új termékvonallal bővíti a vállalat

· Laterális diverzifikáció: vállalat „profilidegen” termékvonal kiépítése

A vállalat árbevételét és nyereségét gyakran az ágazaton belül hátra- vagy előreirányuló integrációval lehet növelni:

· Hátrairányuló integrációs stratégia: vállalat input oldali tevékenységeket kapcsol be a gyártásba (részegység gyártás). Ellentéte az outsourcing.

· Előreirányuló integrációs stratégia: kereskedelmi tevékenységet csatol a termeléshez

36. A BCG-mátrix tényezői, a termékcsoportok pozíciói és stratégiák

A portfolió a vállalati tevékenység összetételét mutatja üzletágak, illetve termékcsoportok szerint. A portfolióanalízis a stratégiai tervezés egyik alapmódszere. Kell a portfolió elemzéséhez:

· A vállalat számára stratégiai jelentőségű termékcsoportok/üzletágak meghatározása

· A kiválasztott módszerek alapján meg kell vizsgálni ezek pozícióit az üzletágban

· Meg kell határozni a stratégiai célkitűzéseket, és biztosítani kell azok pénzügyi, anyagi, személyi feltételeit

BCG mátrix: növekedési/részesedési mátrix. Termék/üzletág pozíciójának vizsgálata egy külső és egy belső szempontból

Külső: A
vállalat tevékenységétől független tényező a piaci növekedés, annak éves üteme

Belső: A vállalat relatív piacrészesedése. Saját piaci részesedés és a legerősebb versenytárs piaci részesedésének viszonya

· Kérdőjelek: 
Relatív részesedés alacsony, de gyorsan bővül a piac, 
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holnap még sztárok is lehetnek. Cash-flow negatív.

Stratégia: Építkezés vagy visszavonulás
· Sztárok:
Magas piaci részesedéssel rendelkeznek egy gyorsan 

bővülő piacon. Cash egyenleg zéró vagy enyhén negatív. 

Stratégia: Építkezés vagy szinten tartás.

· Fejőstehenek:
Piac már csak mérsékelt ütemben bővül, vagy stagnál,

miközben a relatív piaci részesedés magas. 

Cash-flow erősen pozitív. 

Stratégia: szinten tartás vagy aratás
· Sereghajtók:
Piac nem- vagy csak kis mértékben bővül, és a relatív 

részesedés alacsony. Lehetnek a tegnap fejőstehenei.



Cash szerényen pozitív vagy negatív.



Stratégia: Kivonulás vagy szinten tartás
BCG hátránya, hogy csak két tényező alapján minősít. A BCG mátrix megmutatja a sikeres és sikertelen termék életútját.

Sikeres: Kérdőjel – Sztár – Fejős tehén – Sereghajtó

Sikertelen: Fejős tehén és néha a sztár kimarad, vagy csak rövid időt tölt el benne a termék.

37. A GE-mátrix tényezői és a lehetséges stratégiai pozíciók

 (General Electric & Mc Kinsey): A egyes faktorokat a piaci vagy iparági vonzerőre és a vállalkozás versenyképességére osztja.

· Piaci vonzerő tényezői: Piacméret, piacnövekedési ütem, verseny jellemzői és intenzitása, piac lefedettsége, technológiai jellemzők, munkaerő-kínálat, inflációs hajlam, piacra lépés korlátai, kormányzati szabályozás, iparági nyereségszint

· Versenyképességet jellemző tényezők: Vállalat mérete, piacrészesedés, vevőhűség, termékválaszték, elosztási csatornák, szabadalmak, innováció, vezetési színvonal.

A mátrix elkészítésének lépései: tényezők meghatározása – tényezők súlyozása – termékcsoportok, üzletágak minősítése

Az üzletágak koordinátáit súlyozott számtani átlag segítségével állapítják meg. A koordináták kijelölik annak a körnek a középpontját, amelynek mérete az adott termékcsoport vagy üzletág nagyságával azonos.
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· Erős stratégiai pozíció: Bal felső mezőben helyezkednek el a vállalat legperspektivikusabb termékcsoportjai. Megfelelő stratégia a fejlesztés, esetleg a támadás.

· Átlagos stratégiai pozíció: Az „átló”-ban helyezkednek el. Stratégia kijelölésénél szelektíven eljárni, további fejlesztés, vagy egyes szegmensekben való növekedés, esetleg kivonulás.

· Gyenge stratégiai pozíció: A jobb alsó három mezőben a legkedvezőtlenebb helyzetű termékcsoportok helyezkednek el. Stratégiai cél a leépítés, rövidtávon pedig a piac minél mélyebb kiaknázása.

A GE mátrix előnye, hogy több tényező alapján elemzi a portfoliót, így jobban közelít a valósághoz. Gyengesége a szubjektivitás.

38. Termékhagyma
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A termék fogalom eltérő értelmezésben jelenik meg a gyártók és a fogyasztók számára. A marketingben a termék olyan fizikai (objektív) és szimbolikus (szubjektív) tulajdonságok összessége, amelyek alkalmassá teszik fogyasztói, felhasználói igények kielégítésére. A termékfogalom, mint egy „termékhagyma” öt rétegből áll:

· Alapvető termékelőny: az a hasznosság, amelytől a vevő

szükségleteinek kielégítését, problémájának megoldását várja. 

Ahogy a gépsorról lekerül.

· Generikus termék: gyártó számára termékfogalom, minőség-

ellenőrzés és műszaki paraméterek ellenőrzése után. Termék 

alapváltozata, fogyasztó számára még nem elfogadható formában.

· Elvárt termék: biztosítja a fogyasztók alapvető elvárásait. 

Kiszerelés, csomagolás, tartósság, fogyasztói ár.

· Kiterjesztett termék: elvártakon túl további fizikai és 

szimbolikus jellemzőket tartalmaz, pótlólagos előnyök, idővel 

beépülnek az elvárt tulajdonságok közé

· Potenciális termék: termékjellemzők jövőbeli lehetséges kiterjesztései.

A termékhagyma egyes szintjei egymásra épülve, együtt jelennek meg 

az eladásra szánt termékben. A termékjellemzők két nagy körre bonthatók: Elsődleges és másodlagos jellemzők.

39. Elsődleges és másodlagos termékjellemzők

· Elsődleges termékjellemzők: termékfunkciók, teljesítményszint, tartósság, megbízhatóság, javíthatóság, design, stílus

Design a termék formájának és funkciójának összhangja. Követelmények: célszerűség, esztétikum, praktikusság

· Másodlagos termékjellemzők: a termék csomagolt formában, márkajelzéssel és sok esetben kísérő szolgáltatással jelenik meg.

· Csomagolás: technikai funkció, információs funkció, figyelemfelkeltés, megkülönböztetés

· Terméktámogató szolgáltatás: ügyfélszolgálat, klubtagság,

· Márka: megkülönböztetés, szimbólum, védjegy, logó, saját márka / licence márka / kereskedői márka. A márka előnyöket nyújt eladónak, vevőnek.

40. Márkastratégiák (előnyök - hátrányok)

A márkatulajdonosok különféle márkastratégiák közül választhatnak:

· Egyetlen (szóló) márka: egy vállalati márka sok terméket jelöl (Sony, Philips, Casio)

· Multimárka stratégia: a vállalat egyedi márkaneveket alkalmaz a termékcsaládban (Henkel, Procter & Gamble)

Ilyenkor különböző szegmenseket lehet megcélozni a különféle termékekkel. Költségigényes

· Márka kiterjesztése: márkanév újabb termékekre vagy termékcsoportra való kiterjesztése. A bevezetés költségei megtakaríthatóak. A stratégia arculat építésére kedvező hatású. Márkakiterjesztés történhet:

Termékcsoporton belül (Secret platinum), új termékcsoportra (umbrella brand) közös márkázás (Citibank Visa)

· Márka újrapozícionálása: termék piaci pozíciójának megváltoztatása. (minőség megnövelésének hangsúlyával)

41. Termékvonal mélysége és szélessége, Differenciálás és diverzifikáció

A termékpolitika a vállalat termékkínálatának kialakításával, folyamatos kiigazításával kapcsolatos döntéseket és eszközöket foglalja magában. A termékpolitikai döntések három szintje:

· Egyedi termék: megkülönböztető tulajdonságokkal rendelkező, választékban önállóan szereplő termék.

· Termékvonal: valamilyen szempontból egymáshoz közel álló termékek csoportja.

· Termékmix: magában foglalja egy vállalat által kínált valamennyi terméket és termékváltozatot.

Többtermékes vállalatoknál a marketingstratégia fontos része a termékvonal mélységének és szélességének meghatározása:

Termékkínálat szélessége: A vállalat által gyártott és forgalmazott termékvonalak számát jelzi. Diverzifikálás: új termékvonal

Termékkínálat mélysége: Egy termékvonalba tartozó termékek száma. Differenciálás: a választék mélységének növelése

Termékkínálat hosszúsága: A vállalat teljes termékválasztéka, tehát a forgalmazott termékvonalak és termékváltozatok száma

· Hosszú választék: rugalmasság a vevők igényeihez, széles termékválaszték, veszély a „termék-kannibalizáció”

· Rövid választék: egy-egy nagy volumenű termékre szakosodás, költségtakarékos.

42. Az életgörbe szakaszokhoz kapcsolódó marketing feladatok

A termékek élete még piaci bevezetés előtt, már az innovációs ötlet megszületésével kezdetét veszi.

· Termék életciklus: Termék kifejlesztésének és piaci életpályájának időtartama.

· Termék életgörbe: Egy termék piaci pályájának volumenfüggvénye. Az életgörbe szakaszai:

· Bevezetés: Kereslet: alacsony. Fogyasztók: Innovátorok. Versenyhelyzet: kedvező. Termék differenciálatlan (alapmodell). Reklám: bevezető, megismertető. Promóció: magas költségek. Értékesítési utak: exkluzív, kevés. Árstratégia: behatoló vagy lefölöző. Értékesítési stratégia: A termék megismertetése, próbavásárlás. 

· Növekedés: Kereslet gyors fejlődés. Fogyasztók: korai elfogadók. Versenyhelyzet: feltűnnek a követő vállalatok. Termék: az alaptípus innovációja, márkatulajdonságok. Reklám: intenzív. Promóció: erőteljes. Értékesítési utak: szelektív csatornák. Értékesítési stratégia: Piacbővítés.  A magas marketingköltségek ellenére már nyereséges a termék.

· Érettség: Kereslet: eléri a maximumát. Fogyasztók: korai-kései többség. Versenyhelyzet: bennmaradók éles versenye Termék: differenciálás. Reklám: emlékeztető, ár. Promóció: értékesítésösztönzés, árharc. Értékesítési utak: szélesek. Értékesítési stratégia: piacmegtartás. Kialakulnak a márkapreferenciák. A legnehezebben beazonosítható ciklus, átmeneti visszaesések is megfigyelhetők.

· Hanyatlás: Kereslet: csökken. Fogyasztók: lemaradók. Versenyhelyzet: versenytársak száma csökken. Termék: mérlegelés tárgya. Reklám: gyenge. Promóció: visszafogott. Értékesítési stratégia: piaci visszaesés elhúzása. 

Életgörbe formái: divatciklus, ”kétpúpú”, stabil érettség, elnyújtott S, serkentett életgörbe, késleltetett életgörbe, állandó kereslet

43. A termékfejlesztési folyamat szakaszai

A termékfejlesztés folyamatán az új ötletek keresésétől a termékek piaci bevezetéséig tartó tevékenységek összességét értjük.

Termékfejlesztési stratégiák: Reaktív (védekezés, utánzás, 2. de jobb, igénykövető) Proaktív (kezdeményezés)

Új termék létrehozása jelentős költség- idő- és szakértelem ráfordítással járó feladat, amelynek ráadásul magas a kockázata.

A termékfejlesztési folyamat fő fázisai :

· Termékötletek:

· Termékötletek gyűjtése és szelektálása
külső vagy belső forrásból

· Termékkoncepció kialakítása és tesztelése
termékelőnyök, termékjellemzők mérlegelése

· Üzleti elemzés



üzleti-jövedelmezőségi vizsgálat, cash-flow, nyereség

· Marketingstratégia kialakítása

piaci bevezethetőség, célpiac, marketing-mix

· Termékfejlesztés:

· Műszaki fejlesztés, prototípus és tesztelése
házon belüli funkcionális tesztelés

· Piaci tesztelés
fogyasztói piac: preteszt, miniteszt, teljes piaci teszt. termelőeszközök tesztelése: Bétatesztelés: átadás kipróbálásra, vásárok, bemutatótermek

· Piaci bevezetés:

tesztelés eredménye: korrekciók vagy elállás a bevezetéstől időzítés: versenytársak előtt vagy késleltetve, életciklus: termékkannibalizmus veszélye, megfelelő mennyiség biztosítása: tőke, reklám: megtervezése

44. Költségalapú és piacvezérelt árképzés

Az árpolitikai célok és az árstratégiák alapján kerül sor az árképzés elveinek és módszereinek meghatározására.

Az árak kialakítására alapvetően három tényező gyakorol hatást (3C): Vállalat – Versenytársak – Vevők 

Az árdöntések mozgásterét alulról az előállítási költségek, felülről a vevő árelfogadása határolja be. Árképzés két módszere:

· Hagyományos: (költségalapú árképzés) A vállalatnál a felmerülő költségek jelentik az árképzés bázisát, s a termékegységre jutó költségre különféle módon kalkulálható a haszon. Folyamata: költségek ( árrés ( ár ( érték  (hasznosság) ( vevő
· Haszonkulcsos (költség-plusz) : költséghez egy – az iparágban szokásos haszonkulcsot használnak

· Tervezett hozam szerint: A vállalat olyan árat kalkulál, amely mellett a beruházás megtérül

· Fedezetszámítás: Milyen mennyiséget kell értékesíteni, hogy a ráfordítások, költségek megtérüljenek

· Piacvezérelt (kereslet, vevői árelfogadás, versenytársak alapján) sokkal bonyolultabb. 

Folyamata: vevő ( érték ( ár ( költség ( árrés
· Észlelt érték szerinti árképzés: külső-belső referenciaárak, észlelési térkép: észlelt ár vs. észlelt minőség 

· Versenytársak által vezérelt árképzés: árérzékenység, piaci részesedés, termékdifferenciálás lehetősége

45. Az észlelt érték

Ez a kereslethez igazodó árképzési módszer a vevők értékítéletéből, az észlelt értékből indul ki, és arra irányul, hogy az árat ennek a közelében határozza meg. Észlelt érték = termék észlelt hasznossága / észlelt fogyasztói ráfordítások
A fogyasztók referenciaárakkal mérlegelik, hogy az adott ár mennyire felel meg elképzeléseiknek. Ezek lehetnek külsők és belsők.

Az észlelt értéken alapuló árképzés lépései:

· Piackutatás során rögzítik a fogyasztói értékrendet, megvizsgálják a márkák egymáshoz viszonyított helyzetét

· Becslés arról, hogy az adott ár mellett mekkora értékesítés tervezhető

· Üzemméret, egységköltségek beruházás tőkeigényességének meghatározása

· Gyártás beindítása az elismert értékbe beleférő költségek alapján kialakított termékjellemzőkkel

Az észlelési térkép (a termékek fogyasztók általi minősítése): észlelt ár vs. észlelt minőség.

46. A végső ár kialakításában szerepet játszó tényezők

A vállalati ármunka közel sem fejeződik be az alapár meghatározásával, hanem további figyelmet kell fordítani az áralakító tényezőkre, amelyek hatására a vállalat felfelé vagy lefelé eltérhet a saját maga által kalkulált ártól.

· Áralku: fogyasztói piacon csak egyes szolgáltatások esetén, szervezeti vásárlók esetében tárgyaláson dől el.

· Tapasztalat szerepe: tapasztalat felhalmozódása esetén csökken az egységnyi előállított termékre jutó költség. Tapasztalati görbe az egységnyi termékköltség és a termelési tapasztalat kapcsolatának grafikus megjelenítése.

Vigyázni kell, mert néha az árakat nem biztos, hogy a tapasztalati hatás, hanem a verseny éleződése nyomja le.

· Termékéletgörbe
· Az árképzés gyakorlatát jelentősen befolyásolja, hogy a termék az életgörbe mely szakaszában van. Árstratégiák:

· Behatoló árstratégia: az észlelt értéknél alacsonyabb árral jelenik meg a piacon a gyors piaci részesedés növelés érdekében.

· Célszerű, ha: vásárlók árérzékenyek, versenytársak gyors megjelenése várható, termék elterjedése valószínűen nagy

· Lefölöző árstratégia: a vállalat költségeinél jóval nagyobb, extraprofitot tartalmazó induló árat állapít meg.

Célszerű, ha: terméknek jelentős az újdonságtartalma, van vevőkör, aki hajlandó kifizetni a magas árat. 

Általában rövid életciklusú termékeknél alkalmazzák. Az extraprofitot gyakran a K+F-be forgatják vissza.

· A behatolás és lefölözés két szélsőséges eset, vannak köztes stratégiák is.

· Kereslet árérzékenysége

· A kereslet árrugalmassága a keresett mennyiség %-os változását veti össze az ár %-os változásával. 

· Árszegmens: elsődleges érv az ár

· Lojális szegmens: nem árérzékeny, a preferált márkáért hajlandó a magasabb árat is megfizetni.

· Kényelmi szegmens: nem érzékeny sem az árra, sem a minőségre, a kényelem az elsődleges

· Értékszegmens: érzékeny az árra és a minőségre is, ezeket összevetve hozza meg a döntést

· Árdifferenciálás: (testreszabott ár) ugyanazon termék eltérő feltételek melletti értékesítésére eltérő árat alkalmaz. Lehet a hely, szezon, intenzitás (bérlet), vevők jellemzői (diákjegy), korai megrendelés.

· Promóciós árak: (mindenkire vonatkozik) a belső referenciaárak átállításának illetve az árkannibalizmus veszélye a magasabb árfekvésű termékekre
· Fogyasztók szubjektív véleménye: pszichológiai szempontok, lélektani árképzés (…99 Ft), áthúzott ár

47. Ipari árképzés sajátosságai: Az ár nem annyira jelentős, mint a fogyasztói piacon, célpiac egyedibb igényei, kapcsolódó szolgáltatások, szállítás, megrendelés kezelési költségei magasabbak, egyedi árajánlat vagy árképzés.

48. Az értékesítési rendszer funkciói

Az értékesítési rendszer a terméknek a gyártótól a fogyasztóhoz való eljutását biztosító szervezetek és funkciók egésze. Az értékesítési rendszer értékesítési csatornákból áll, melyek közreműködnek a termékek vevőhöz való eljuttatásában. Közvetítők bekapcsolásával történő értékesítés a termelő számára gazdaságosabbá teszi a disztribúciót.

Az értékesítési rendszer funkciói a termékek fizikai mozgatásához, az ezt kísérő tulajdonjog átruházásához, valamint a gyártó és a fogyasztó közötti folyamatos kapcsolattartáshoz, információáramláshoz kapcsolódnak. Értékesítési rendszer három funkciója:

· Üzletkötés: tulajdonjoghoz kapcsolódó funkciók - eladás, vásárlás, kockázatvállalás

Az üzletkötés az operatív tevékenység, amelynek során az áru tulajdonjogát átruházzuk az eladóról a vevőre.

· Eladás lehet személyes vagy személytelen (csomagküldés), eladási tevékenység szakaszai:

· Előkészítés: vevő felkutatása, adatgyűjtés és elemzés, tájékozódás és tájékoztatás

· Tárgyalás: nyitás (első benyomás), eladási prezentáció, ellenvetések kezelése, üzletkötés

· Vevőkapcsolat ápolása: betanítás, tanácsadás, szervizelés, ügyfélszolgálat

Eladás lehet: földrajzi terület szerint, termék szerint, Vevő/piac típusok szerint, személyes eladás fő funkciói szerint

· Logisztika: fizikai árumozgatáshoz kapcsolódó funkciók – raktározás, szállítás, csomagolás, összeszerelés

A logisztika a termékek áramlását biztosító tervező, optimalizáló tevékenységeket jelenti. 

Fizikai elosztás területei: raktározás, szállítás, készletgazdálkodás
· Marketinglogisztikai szemlélet: A vállalat inputjainak, belső transzfomációinak és outputjainak minden elemét egyben kezeli.

· Áruforgalom elősegítése: kapcsolattartás gyártó és fogyasztó között – hitel, garancia, szerviz, üzembe helyezés.

Az áruforgalmat segítő funkciók a pénz- és információáramláshoz kapcsolódnak. 

· Áruvásárlással kapcsolatban a vevőnek nyújtott szolgáltatások segítik a vevők megnyerését és megtartását.

· vásárlás előtti szolgáltatások: tájékoztatás a termékről, csatornáról, vásárlási feltételekről, stb.

· vásárlás közbeni szolgáltatások: kipróbálás, tanácsadás, üzembe helyezés, betanítás

· vásárlás utáni szolgáltatások: becsomagolás, házhoz szállítás, szervizszolgálat, csere, pótalkatrész ellátás.
49. törzsvásárlói szolgáltatások: hírlevelek, vásárlói klubok, felmérés az elégedettségről, hűségprogramok

50. Az értékesítési csatornák típusai

Az értékesítési csatornák egyes résztvevői saját funkciókkal és felelősséggel rendelkeznek, a köztük lévő együttműködést kölcsönös jövedelmi függőségük indokolja. Értékesítési rendszerek fő típusai:

· Hagyományos csatornák: termelő ( nagykereskedő ( kiskereskedő ( vásárló 

· Egymástól független vállalatok, együttműködésük a kölcsönös érdektől függ, ellenőrizni nem lehetséges.

· Vertikális marketingrendszer: egy értékesítési hálózatba szerveződött, egymással funkcionális kapcsolatban álló vállalatokat tömörítenek. Itt megvalósul a rendszerszemlélet és a célok hierarchiája. Közös reklámozás, piackutatás.

· Vállalati vertikális marketingrendszer esetében az értékesítési út különböző szintjein elhelyezkedő vállalatokat egy vállalat irányítja és birtokolja. Együttműködés és ellenőrzés maximális mértékű a résztvevők között.

· Szerződéses vertikális marketingrendszer esetében az értékesítési út különböző szintjein elhelyezkedő vállalatok jogilag szerződnek (franchise-rendszerek)

· Irányított vertikális marketingrendszer esetében a marketingtevékenységek koordinációját egy erős pozíciójú vállalat végzi. Együttműködés és kontroll a gazdasági erőfölény útján biztosítható.

· Az értékesítési folyamat szereplői közti határvonal ott húzható meg, hogy tulajdonjogukba kerül-e az áru vagy sem. Szereplői:

· Viszonteladók: (tulajdonba kerül az áru) nagykereskedők, kiskereskedők, disztribútorok

51. Közvetítők: (nem kerül tulajdonba az áru) ügynök, bróker, termelői képviselő, bizományosok

52. Az értékesítési út tervezése

· Az értékesítési út tervezésének részdöntései a következők:

· A csatornák típusa: döntés, hogy hagyományos jellegű csatornát vagy vertikális marketingrendszert alkalmazzon-e

· A csatorna hosszúsága: a termelő és a fogyasztó illetve felhasználó között elhelyezkedő szereplők számától függ. A csatorna hossza függ attól is, hogy miként akarja a vállalat átjuttatni a terméket az értékesítési úton. Erre lehet Push és Pull stratégia is:

· Push: a közvetlenül kapcsolódó partnereket győzik meg a termék vásárlásáról
· Pull: az eladók a végső felhasználóra koncentrálnak 
· Az értékesítés intenzitása: Döntés arról, hogy egy-egy adott szinten horizontálisan hány helyen árusítsák a terméket.

· Intenzív: tömegértékesítés, minél több helyen, cél a termék könnyű elérhetősége. Közfogyasztású cikkeknél.

· Szelektív: kevesebb, szakosodott üzlet, nagyobb értékű vagy szaktanácsot igénylő termékek (bútor, növényvédő szer)

· Exkluzív: szelektív értékesítés egy fajtája, kevés számú vagy egyetlen bolt az egyediesség, ár, márka miatt.

· A csatorna szélessége: az értékesítésben egyidejűleg működő csatornák számának meghatározása, (egyutas, többutas)

· A csatorna minősége: a csatorna résztvevőinek kiválasztása, szolgáltatások, funkciók alapján

53. A csatorna költsége: mérlegelni kell a csatorna hossza, minősége és a költségek közötti viszonyt.

54. A kommunikációs-mix elemei

Reklám, Vásárlásösztönzés (SP), Személyes eladás (SF), Direkt marketing (DM), Public Relations (PR)
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55.             Fogyasztási cikkek piaca



Termelőeszközök piaca

56. Szolgáltatásmarketing

A marketing mix 4P-je kiegészül +3P-vel:

· Emberi tényező (People)

· Tárgyi elemek (Phisical evidence)

· Folyamat (Process)
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