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Bevezeto gondolatok a jegyzet céljarol...

Milyen egy sikeres vallalkozas? Mitdl lesz sikeres egy oOtlet? A piacon megallja-e a helyét egy
otletre alapozott vallalkozas? Erdemes-e belevagni sajat 6tleteink piaci megvaldsitaséba, vagy
valasszuk a biztosabb utat? Nekem is sikeriilhetne? Aki valaha is érzett mar magaban ambiciot
sajat vallalkozas alapitasara, vagy atélte mar az ,,én ebbdl meg tudnék gazdagodni” gondolatban
rejlo felemeld érzést, biztosan feltett mar ilyen és ezekhez hasonlo kérdéseket magaban. Manapsag
a vallalkozésalapitas el6tti formalis akadalyok jobbara megsziintek. Szabad az alapitas, szamos
kedvezményes hitel, vallalkoz6i program, oktatas és Eurdpai Unids projekt 0sztonzi a hazai
fiatalokat a — jobbara munkanélkiiliség helyetti — vallalkozasra. Ennek ellenére, aki mar feltette
magaban a fenti kérdéseket, tobbnyire nem tudott Oszinte optimizmussal tekinteni a jovobe.
Altalaban nem az jito 6tlet hianya a probléma. Magyarorszagon ebbél tradicionalisan sok van. A
probléma a kovetkezd 1épés, vagy 1€épéssorozat. Az a bizonytalan 6svény, ami az Otletet a piaci
sikerrel koti 6ssze. Ennek az ttnak a bizonytalansaga tantorit el j6 néhany vallalkozé szellemii
fiatalt. Ez a bizonytalansag — illetve ennek a megsziintetésére vald torekvés — hivta életre ezt a
jegyzetet és a hozza kapcsolodo kurzust.

A fiatal vallalkozok szamara mar nem misztikum a vallalkozas. Ok mar nem abban a
vilagban néttek fel, ahol a vallalkozo ,fusizott”, vagy ,,maganzott”, nekik nem sokat mond a
»gmk” ¢és ,vgmk” kifejezés, viszont tisztdban vannak az on-line értékesités, a telefonos
tigyfélszolgalat, a THM ¢s az aruhitel fogalmaval. Mi tobb, a marketing kifejezést is ismerik.
(Kérdés mennyire ismerik?) Szdmukra nem az a kérdés, hogy milyen elméletek, milyen modellek
foglalkoznak az értékesitéssel, hanem az, hogyan kell csindlni. Mivel jol ismerik az Internetet,
szamukra nem az informacio beszerzés a nehézkes, hanem az informacid szelektaldsa. Gyorsan.
Egyszeriien. Hatékonyan. Erthetéen. Pontosan azt, ami nekem kell. Ezek azok a vezérszavak,
amelyek mentén keresik az informaciokat.

Jelen jegyzet mindezek alapjan nem arra vallalkozik, hogy alapos elméleti attekintést adjon
a marketing irodalmérol. A masik végletet is elkertili, hiszen egyetemi jegyzetr6l 1évén szo, nem
kivanja felvenni a versenyt a ,,Hogyan legylink sikeresek a piacon 10 1épésben” tipust konyvekkel
sem. Ez a jegyzet az egyetemi marketing alapozd kurzus anyagat tekinti at egy sajatos
nézOpontbol, a fiatal vallalkozok perspektivajabol. Bemutatja a marketing alapvetd elemeit, azok
elméleti alapjaival egyiitt, de torekszik a tOomorségre, a Ilényegre t6ré informaciok
kihangstlyozasara, és az elmondottak példaval torténd alatdmasztdsara. Ahhoz hasonlatos ez a
jegyzet, mintha egy ifju vallalkoz6 kezébe vette volna a hazai marketing oktatasban sikerrel
alkalmazott konyvek valamelyikét és alahtizta volna beldle a 1ényeget, széljegyzetet irt volna
hozza sajat példajara vonatkoztatva, és azutan az alahuzott részeket és a széljegyzetet kiadta volna.

A jegyzet 10 £6 részbdl all. Tematikdjaban koveti az altalanos marketingoktatasban bevett
elemeket, tartalmaban szorosan kapcsolddik hozzajuk (gyakran kiemelve azokbdl részeket).
Minden egyes részt egy gyakorlati példa, valamint 0sszefoglaldé fogalmak és kérdések zarnak. A
gyakorlati példa egy képzeletbeli vallalkozé esetére vonatkoztatja az elméletben leirtakat. Célunk
ezzel kézzelfoghatova tenni a fejezetben ismertetett elméleti részt. Képzeletbeli példank egy
programozorol szol, aki ugy dontott, készit egy szoftvert utazast szervezo irodak szamara és azt
értékesiti. A jegyzet végére kideriil, hogy egy jo otlet hogyan taldlhat piaci sikerre. A szerzd
Oszintén reméli, hogy ezt az elképzelt példat szamos valds eset fogja kdvetni. ..
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A marketing alapja, Iényegi elemei

A marketinget, mint kifejezést manapsag igen sok helyen halljuk, ennek kapcsan az atlag ember is
valamelyest ismeri a fogalmat. Fontos azonban leszdgezniink, hogy a marketing tudomanyos
szempontbdl joval tobb a kdzismert reklamnal.

A marketing angol kifejezés a ,,market” piac szobol ered. A marketing piaci folyamatokkal
foglalkozik, jellemzben a vallalat oldalarél megkozelitve azokat. A piac altalanos értelemben a
kereslet ¢és a kinalat taldlkozési helye. E taldlkozéas soran tranzakciok zajlanak, amikor a kereslet
altal tdmasztott igényt kielégiti a kinalat altal nyujtott termék illetve szolgaltatas. A vevd és elado
kozotti tranzakciok soran a mindkét fél torekszik a minél eldnydsebb helyzet elérésére. A
marketing egyik értelmezése szerint ez egy eszkoz (vagy eszkdz csoport), mely arra szolgalt, hogy
az eladé minél eldnydsebb helyzetbe keriiljon a piaci tranzakciok soran. A marketing masik ismert
megkozelitése szerint ez egy szemlélet mod, melynek fokuszaban a piac, €s azon beliil a vevo all.
Ebben az értelemben a marketing a vallalati dontések szdmara egy vevOorientalt nézépontot
biztosit.

A fenti két megfogalmazasban kozds a vallalati néz6pont €s a piaci orientacio. Jelen jegyzetben a
marketinget egy induld vallalkozds szempontjabol fogjuk megismerni, mindvégig piaci,
vevoorientalt szemléletet tartva. Logikank a kovetkezd: Helyzetelemzés (1-2 fejezet) — Eszk6zok
(3-6. fejezet, azaz a 4P) szambavétele €s megismerése — Cselekvés (8. fejezet).

Az alabbi fejezetek a marketing tervezés logikajat kovetik, melyet az alabbiakban ismertetek, az
egyes témaknal jelezve azokat a kérdéseket, melyeket érinteni fogunk:

1. Kornyezet elemzés — Hol vagyunk? Milyen kdrnyezetben? Milyen sajatossagokkal
rendelkezik ez a régi6? Milyenek itt az adottsdgok, amelyekhez alkalmazkodni kell?

2. Fogyasztok vizsgalata és csoportositasa (STP) — Milyenek a fogyasztok azon a piacon,
ahova be szeretnénk 1épni (vagy, ahol miikodiink)? Lehet-e 6ket csoportositani? Ha igen,
akkor melyik csoportnak érdemes értékesiteni és hogyan?

3. Termékpolitika — Milyen terméket gyartsunk? Ha megvan a célcsoportunk, akkor nekik
milyen termék lenne megfelel6? Mi az ami miatt a mi termékiinket vennék meg?
Egyaltalan mi az, az érték, amit a mi termékiink képvisel a fogyasztd szdmara? Hogyan kell
Uj terméket kialakitani? Hogyan lesz egy otletbdl egy piacra keriild termék?

4. Arpolitika — Mennyiért aruljuk a termékiinket? Mennyit hajlandéak érte fizetni? Egyaltalan
mi alapjan alakitsuk ki az arunkat? A koltségekbdl induljunk ki, vagy a piacon jellemz6
arakbol? Csindljunk kiilonboz6 arkategoriakat? Erdemes akciozni?

5. Ertékesitéspolitika — Hogyan jutassuk el a termékiinket a fogyasztohoz? Hol és hogyan
fogja tudni beszerezni? Sajat boltot nyissunk, vagy vonjunk be kereskeddket? Mit csinal
egy kereskedd, miért van ra sziikség?

6. Marketingkommunikacié — Hogyan szoljunk a fogyasztohoz? Miként jutassuk el hozza
tizenetiinket 1étezésiinkrol, termékiink kivalosagarol, akcidinkrol, értékesitési pontjainkrol?
Mi legyen az iizenetiink? Hogyan mondjuk el ezt az {izenetet?

7. Szolgéltatasmarketing — Miben kiilonbdzik egy szolgaltatds egy termékt6l? Mennyivel
masként kell vele banni? Milyen specialis eszk6zok vonatkoznak a szolgéltatasokra?

8. Marketingtervezés — Hogyan lehet egységes tervvé szerkeszteni az eddig elmondottakat?
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1. Kornyezetelemzés

Egy vallalkozas sikeres beinditasdhoz és miukodtetéséhez elengedhetetlen a helyi viszonyok
ismerete. Beszélhetlink altalanos marketing irdnyelvekrdl, nemzetkozileg elismert €és alkalmazott
modszerekrol, technikakrol, de mindezek ellenére a helyi viszonyok figyelembevétele
elengedhetetlen. Gondoljunk csak arra, hogy egy hazankban sikeres langosos vagy siiltkolbaszos
Manhattan kozepén igen kevés sikerrel jarna; csakiigy, mint az a fovarosi kutyakozmetika, aki egy
kis faluban szeretne megélni, ahol bar sok a kutya, de azokat jobbara csak az esé mossa; vagy
egyszerlien arra, ha egy kinai best seller hazankban keriilne a konyvesboltok polcaira (kinaiul).

A kornyezet elemzés a helyi viszonyok ¢€s sajatossagok figyelembevételét jelenti. Ez a marketing
tervezés kiindulo pontja, a helyzet felmérés elsé 1épése. A kiilsé kornyezetnek 3 szintjét kiilonitjiik
el:

1. Globalis kornyezet — Azokat a tényezodket foglalja magaba, melyek vilagszinten, globalis
méretekben éreztetik hatasukat. Ezekre a vallalat semmilyen befolyast nem tud gyakorolni, e
tényezok is csak kdzvetetten befolyasoljak miikodését, viszonylag lassan valtoznak, de nem lehet
Oket figyelmen kiviil hagyni. Pl: Globalis klimavaltozéas; Urbanizacid; Internet terjedése;
Vilagméretii jarvanyok (HIN1; madérinfluenza).

2. Makro kornyezet — Ide tartoznak az egyes régiokra jellemz6 tényezok és sajatos viszonyok. Ezek
kozvetett hatassal vannak a vallalat miikodésére, de a vallalat nem tudja befolyasolni Oket,
adottsagként kell elfogadnia dket.

3. Mikro kdrnyezet — A vallalat miikddését kozvetleniil befolyasold tényezdk tartoznak ide. Ezt
szokas piaci kornyezetnek is nevezni, ugyanis a piaci szereplok, és a piac sajatossagai tartoznak
ide. A mikro kornyezet elemeire valamelyest a vallat maga is hatassal tud lenni.

Az alabbiakban a makro €s a mikrokdrnyezet elemeit vizsgaljuk meg alaposabban. A globalis
kornyezettel a marketing targykorén beliil kevésbé szokas foglalkozni.

1.1 Makro kornyezet

A makro kornyezet vizsgéalatandl a régidra jellemzd adottsagokat vizsgaljak meg. Ezeket az
adottsagokat a vallalatnak egyrészt el kell fogadnia, masrészt kihasznalhatja.

Tarsadalmi (Social) kornyezet:

Az adott régioban €l6 emberek jellemzdit és tarsadalmi viszonyait foglalja magaba. A tarsadalmi
kornyezet két f6 része a kulturalis és a demografiai kdrnyezet. E16bbi a régiora jellemzd kulturalis
jellemzdket takarja, mig utdbbi az életkor és nemi megoszlasra utal.

A kulturalis kdrnyezet legfontosabb elemei:

e Nyelv

e Szokasok, hagyoméanyok
o Ertékek

e Normak

A demografiai kornyezet legfontosabb elemei:
o A lakossag életkor szerinti megoszlasa



TAMOP-4.2.1-08/1-2008-0002

A lakossag nemi megoszlasa
Varhato élettartam
Hézassagok és valasok aranya
Gyermekvallalasi hajlandosag

Technolégiai (Technological) kornyzezet
Az adott régi6 technologiai adottsagait foglalja magaba. Az technologiai szinvonal, a lakossag altal
hasznalt technikai eszk6zok, az infrastruktira kiépitettsége meghatdrozza, hogy milyen
technologiat igényld termelést tudunk végezni, illetve milyen innovaciokra van lehetdségiink.
A technoldgiai kornyezet elemi:

o A régio infrastrukturaja (kozut halozat, kozmivesitettség mértéke, internet penetracio)

e A lakossag korében elterjedt technikai eszkdzok (televizid, mobiltelefon, laptop)

Gazdasagi (Economical) kornyezet
Az adott régi6 gazdasagi helyzetét, a régioban €16k anyagi lehetdségeit takarja. Ez meghatarozza a
régidban alkalmazhat6 arpolitika mozgasterét, illetve a piacra dobhat6 termékek korét.
A gazdasagi kdrnyezet részei:
e A lakossag atlag jovedelme
e A jovedelem eloszlas
o A lakossag diszkrecionalis (szabadon elkdlthetd) jovedelme
e Villalkozéasok helyzete az adott régidban
e Munkaerd piaci jellemzok

Természeti (Ecological) kornyezet
A természeti adottsagokat, domborzatot, éghajlatot, természetes erdforrasokat és nyersanyagokat
jelenti. A természeti kdrnyezet meghatdrozza a régié ipari lehetdségeit, az alapanyagok és
nyersanyagok beszerzésének koltségeit, illetve a turizmus mozgasterét egyarant.
A természeti kornyezet részei:

e Domborzat

e Vizrajz
e Asvanykincsek, nyersanyagok
e Eghajlat

e Novény és allatvilag

Politikai (Political) és jogi kornyezet
Ide tartoznak az adott régiora jellemz0 politikai viszonyok, melyek meghatdrozzak a gazdasag
miikodését. Egy demokratikus, liberalis piacgazdasag altalaban vonzobb a vallalkozdk szamara,
mint egy diktatorikus egypartrendszer. A politikai viszonyokon tal a jogi szabalyozas, szintén
fontos sarokkove egy gazdasag miikodésének.
A politikai-jogi kornyezet elemei:

e Politikai berendezkedés

e A politikai lobbi illetve a korrupcio szerepe a gazdasagi €letben

e Adozasi feltételek

e Munkajogi, versenyjogi, fogyaszté védelmi szabalyozasok

e Engedélyezési rendszer
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A makro kornyezetei elemzést szokas STEEP elemzésnek is nevezni, a fenti tényezOk angol
elnevezéseinek kezddbetiii nyoman. (Social — Technological — Economical — Ecological —
Political).

Szoftver fejlesztés Magyarorszagon
Marton programozoként végzett a Szegedi Tudomanyegyetemen. Szaktudasat sajat
vallalkozasban kivanja kamatoztatni, ezért gy dont koriilnéz a piacon, hogy milyen feltételek
adottak egy programozoé szamara. Mivel nem szeretné elhagyni sziilovarosat, ezért a Dél-Alfoldi
régiot tekinti tizleti 6tlete megvalositasanak helyszinének. Vizsgalddasanak alapja, hogy szeretne
valaszt talalni azokra a kérdéseire, miszerint:

- Van-e értelme egyénileg fejlesztett szoftvert értékesiteni?

- Mely teriileten lenne ré igény?

- Milyen feltételeknek kell megfelelnie?
Mivel koltséges piackutatasra nincs lehetdsége, ezért ismerdsei korében kezd kérdezéskddni.
Megvizsgalja, hogy mely vallalkozasok hasznalnak szoftvert munkéjukhoz. A veliik valo
beszélgetés soran feltarja a régiora jellemzo szoftverhasznalati szokasokat. Néhany ilyen
beszélgetés utan rendszerezi a hallottakat és az alabbi STEEP elemzést késziti a régidra
vonatkozdan:

e Tarsadalmi kornyezet: A szolgaltatasok tobbnyire személyes kapcsolatot igényelnek, de
ezt (féleg a varosokban) tamogatjak adatbazis kezelé programokkal; Az online
vasarlas kevésbé elterjedt; a fiatal munkaerd informatikailag atlagosan képzett; a
szoftvereket hasznald vallalkozéasok, csakugy, mint a képzett munkaero a
varosokban koncentralodik (féleg Szegeden); az egyetem folyamatosan bocsatja
ki a programozdkat.

e Technologiai kornyezet: A régidban elterjedt a szamitogép hasznalat; az internet
penetracid a nagyobb varosokban jo; az online ligyintézés még kezdeti fazisban
van; az informatikai eszk6zok beszerezhetdsége €s szervizelhetésége megoldott.

e (Gazdasagi kornyezet: A régid 0sszességében a fejletlenebbek kozé tartozik, de Szeged
kiemelkedik; a vallalkozasok dontd tobbsége nagyobb véarosokban, foleg
Kecskeméten, Békéscsaban és Szegeden koncentralodik; a térség huzoagazatai:
turizmus, mezdgazdasag, és némileg az élelmiszeripar. Ezek koziil a turizmusban
jellemzben kisebb maganvallalkozasok szerepelnek. A vérosi lakossag
jovedelme, a véllalatok eredményessége és az arszinvonal egyarant atlagosnak
mondhato.

e Természeti kdrnyezet: A természeti adottsagok a falusi turizmust és a gyogyturizmust
teszik lehetové, de nemzetkdzi szinten a térség vonzereje alacsony; a helyi
turizmusban dolgozo cégek inkabb kiutaztatassal foglalkoznak. Az éghajlat nem
befolyasolja az informatikai eszk6zok hasznalatat.

e Politikai kornyezet: Szoftver értékesitéshez sajat vallalkozas alapitasa sziikséges; a
programozashoz, tovabba a program futtatdsdhoz sziikséges tdmogato €s
programozasi szoftverek legalis beszerzését ellendrzik; a szellemi tulajdon
(szoftver) védelme jogilag megfelelden szabalyozott; amennyiben a program
szamlat is kiallit, igy az APEH vizsgalata és engedélyes sziikséges az
értékesitéshez.

Mindezek alapjan Marton arra az elhatarozasra jut, hogy a régio legversenyképesebb varosaban,
Szegeden probalja értékesiteni szoftverjét, itt ugyanis tobb a vallalkozés, igy nagyobb a kereslet.
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Helyi utazasi irodakat keres fel, akik viszonylag nagy szamban vannak, nyitottak a szoftverek fel¢,
hasznalnak valamilyen szoftvert, de van lehetség szamukra alkalmasabb termék fejlesztésére.

1.2 Mikro kornyezet

A mikro kdrnyezet a vallalat kdzvetlen kornyezete, mely a piacot, a piaci viszonyokat és piaci
résztvevoket foglalja magaba. Mivel a vallalat maga is ezen a piacon tevékenykedik — méretétdl és
befolyasatdl fiiggden — valamelyest befolyasolni tudja ezeket a viszonyokat, ezaltal a mikro
kornyezet elemeit is. Az alabbiakban a mikro kdrnyezet részeit vessziik sorra.

Piac mérete
A piac mérete alapvetden meghatdrozza a vallalat mozgasterét. Amennyiben példaul egy
szendvicseket arulo vallalkozas beinditasa el6tt ugy szamolunk, hogy napi 450 szendvics eladasara
lenne sziikségiink a jovedelmezdséghez, de maga a piac Osszességében kisebb ennél, akkor a tobbi
tényez6tol fliggetleniil, valdszinlileg bukasra van itélve az oOtletiink. A piac méretének
meghatarozasa azonban nem ilyen egyszeri. Nem egetlen dimenzié mentén lehet megragadni a
piaci méretet. A piac méretének fajtai:
e Piaci potencial: Az elképzelhetd legnagyobb értékesitheté mennyiség (Gépkocsi esetében
példaul a jogositvannyal rendelkez6k szama)
e Piaci volumen: A piacon ténylegesen értékesitett mennyiség — ezt jellemzdéen korabbi
idészakokra szokas vetiteni (Magyarorszagon tavaly értékesitett gépkocsik szama).
e Villalat értékesitési volumene: A vallalat altal a piacon ténylegesen értékesitett mennyiség
— ezt szintén jellemzden korabbi iddszakokra szokas vetitetni (A Toyota altal
Magyarorszagon értékesitett gépkocsik szdma)

Villalat értékesitési volumene / Piaci volumen = A vallalat piaci részesedése

A piac novekedési iiteme

Amennyiben pusztdn egy piac adott pillanatbeli méretére alapozzuk szamitasainkat, konnyen
csalodhatunk a késObbi, tényleges értékesités soran. Példaul a CD-lemez piac jelenleg joval
nagyobb a blue-ray lemez piacnél, azonban az elkovetkezendd években ez az arany vélhetdleg fel
fog cserélddni, mivel el6bbi zsugorodik, utobbi dinamikusan névekszik.

A piac szerkezete
A piac mérete a képzeletbeli ,torta” nagysagat hatarozza meg, a ndvekedési litem a torta varhatd
méretére utal, azonban ez mind szinte semmit nem ér addig, amig nem vizsgaljuk meg, hogy
hanyan osztjak el ezt a tortat. A piac szerkezetét meghatdrozza a piacon 1év6 véllalatok szama és
azok gazdasagi ereje. Néhany tipikus piaci szerkezet:
e Monopolium — Egyetlen elad6 van a piacon (Pl.: Egy falu egyetlen pékje.)
e Monopolisztikus verseny — Néhany, nagyobb vallalat van a piacon (Pl.: Hazai
mobilszolgaltato piac)
o Tokéletes verseny — Nagyon sok, kisebb eladd van a piacon, akik hasonld terméket
allitanak el6, vagy hasonld szolgaltatdst nyUjtanak, hasonldé aron (PL: Szegedi
fénymasolok)
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Versenytarsak

A vallalt mikodésére befolyassal vannak versenytdrsai is, igy mikrokornyezet elemzés soran
fontos figyelmet forditani rajuk is. A verseny értelmezését tekintve tobb szintli értelmezésrol
beszélhetiink. A verseny szintjei az aldbbiak lehetnek:

e Markaverseny — Szinte ugyanolyan terméket vagy szolgaltatast gyartok ugyanazon
fogyasztokért versenyeznek (PL.: LG tévé; Panasonic tévé; Sony téve)

e Helyettesitd termékek versenye — Azonos igényt kielégitd termékek, melyek mas
megjelenési formaban elégitik ki az adott igényt, igy nem feltétleniil ugyanazoknak a
fogyasztoknak szélnak.(Pl.: Mozi; Szinhaz, Plazma tévé; Szamitogépre letdltott film)

o Globalis verseny — Teljesen kiilonboz0 gyartok, teljesen kiilonbozdé termékekkel
versenyeznek ugyanazon fogyaszté pénztarcajaért (Pl.: Samsonite Bérond -. Fossil Ora;
Egyiptomi nyaralds — Hazimozi rendszer)

Habér altalaban a markaversenytarsak gyakoroljak a legintenzivebb befolyast a vallalatra, ett6l
még nem feledkezhetiink meg a tobbi versenytarsrol sem. A verseny minden egyes szintjén
figyelni kell a versenytarsakat. Kiilonds figyelmet kell forditani az alabbi kérdésekre:

e Miben jobbak nalunk (miben van versenyeldnytik)?

¢ Miben vagyunk mi jobbak naluk (miben van nekiink versenyeldnyiink)?

e Mennyiben egyezik kettonk célcsoportja?

Uj belépok

Amennyiben egy piacon elsd ranézésre nem taldlunk kdzeli versenytarsat, az nem jelenti azt, hogy
késobb sem lesz. A piacgazdasagok sajatos mechanizmusa miatt, egy sikeres vallalkozas piacara
jellemzden gyorsan lépnek be ujabb kovetdk, akik szintén hasonld sikerekre vagynak. A belépd
vallalkozasok szdma ¢€s a belépés liteme két tényezotol fiigg:

e Belépési korlat — Az adott piacon valdo megjelenés nehézsége. Minél magasabb a belépési
korlat, annal kevesebb vallalkozés, illetve annal lassabb iitemben jelenik meg a piacon.
Magas egy piacra a belépési korlat, ha

o Nagy a termelés tokeigénye
o Komoly szakértelmet igényel
o Adminisztrativ moédon védett a piac

o Kilépési korlat — Az adott piacrdl vald kilépés nehézsége. Amikor egy vallalkozas egy
piacra lépés lehetdségét mérlegeli, akkor azt is megfontolja, hogy ha ki szeretne majd 1épni
onnan, az mennyire lesz szdmara nehéz. Amennyiben nehéz egy piacot elhagyni, Ggy az
adott piacra vald 1épés kevésbé vonzo, igy kevesebb vallalkozas, illetve lassabb iitemben
fog megjelenni a piacon.

Magas a kilépési korlat egy piacrél, ha
o Az adott piacon hasznalt erdforrasok kompatibilitdsa (mas piacon torténd
hasznosithat6saga) alacsony
o Magas az elsiillyedt koltség mértéke az indulaskor
o Adminisztrativ modon korlatozott a kilépés

Vevok alkupozicioja

A vallalkozas vevoivel a kés6bbiekben még részletesen fogunk foglalkozni, de mar ezen a ponton
fontos leszogezni az alkupozicidjukban rejld veszélyeket. Minél erésebb egy vevo alkupozicioja, a
vallaltunk anndl kiszolgaltatottabb neki. Az erds alkupozicid6 meghatdrozza a vallalat piaci
mozgasterét. Amennyiben nagyon erds a vevok alkupozicidja, Ggy a vallalat mozgéstere
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korlatozott. Erds a vevok alkupozicidja, ha

Az adott vevo nehezen helyettesithetd

Ha a vallalatunk a vev6 szdmara konnyen helyettesithetd

Ha szoros az §sszefonddasunk a vevével

Ha a vevo értékesitéseink jelentds részeét teszi ki (nagy vasarlonk)

Szallitok alkupozicidja
Minden vallalkozas fiigg beszallitoitol, akik a nyersanyagot, a termeléshez sziikséges alapanyagot
¢és feltételeket biztositjak szdmukra. A szallitoknak vald kiszolgaltatottsdg szintén jelentdsen
befolyasolja egy vallalkozds mozgésterét. Amennyiben egy széllitonak erds az alkupozicioja,
akkor attol a szallitotol nagyban fligg a vallalkozas. Erds egy szallito alkupozicidja, ha

e Az adott szallitdé nehezen helyettesithetd

e Ha a vallalatunk a szallité szamara konnyen helyettesithet

e Ha szoros az 0sszefonodasunk a szallitoval (nélkiile kérdéses sajat termelésiink)

e Ha beszerzéseink jelentds részét az adott szallit6 biztositja

A szegedi utazasi szoftver piac
Marton korbejarta a szegedi utazasi irodakat, felmérte a piacot és az alabbi megallapitasokra
jutott.

e A piac mérete:

o Piaci potencial kb. 15 irodat jelent Szegeden, €s tovabbi 15-6t a régioban.

o Piaci volumen: A 30 irodabol szinte mindegyik (3 kivételével) hasznal valamilyen
szamitogépes alkalmazast. 5 irodanak van sajat fejlesztésii programja, 8-en
konkurens utazédsi programot hasznélnak; 14-en altaldnos (nem utazéasi irodak
szamara fejlesztett) adatbazis kezeld programot hasznalnak. Evente 4tlagosan 1,8
programot adnak el a régid utazési irodai szdmara.

o Vallalat értékesitési volumene: Mivel még csak most 1ép piacra Marton, igy ez
nem értelmezhetd.

e Piaci novekedési ilitem: A régioban a valsdg miatt 2 utazasi iroda bezart, viszont a
megmaradok koziil az elmult 3 évben 6t olyan iroda volt, aki a papir alapt
adminisztraciorol attért az elektronikusra. A piac ezek alapjan kis mértékben ugyan, de
novekvo.

e Piaci szerkezet: A szoftver piacon 3 domindns szerepld mellett néhany kisebb,
jelentéktelen szereplé van. A 3 dominéns szereplébdl 2 kifejezetten utazési programot
arul, 1 pedig altalanos adatbazis kezelot.

e Versenytarsak:

o Miarkaverseny: A 2 nagy utazasi program gyarto kozvetlen versenytars. Termékeik
megbizhatoak, de az egyikkel az a probléma, hogy lasst iitemben fejlesztik, a
masik pedig nem alkalmas csoportos utak kezelésére. A kisebb szereplok,
egyszeribb utazasi nyilvantartd programokat fejlesztettek 1-1 iroda szadmara.

o Helyettesité termékek versenye: Az elterjedt adatbazis kezelé mellett az excel
alapt nyilvantartas jellemzd. Ezek egyre kevésbé kielégitéek az irodak szdmara.

o Globalis verseny: Az arfolyam gyengiilés és az iroddk marketing tevékenysége
felemészti azt a pénzt, amit szoftvervasarlasra tudnanak forditani. Ebben az
értelemben a bankok ¢és a marketing {ligynokségek a relevans globalis
versenytarsaink.
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Uj belépék: Az Gij belépdk fenyegetése nagynak mondhatd, mert az egyetemen sok
programoz6 végez, tovabba ebbe az dgazatba vald belépés nem igényel nagy tokét. A
vesz€lyt csokkenti, hogy nagyrésziik talal munkat alkalmazottként, igy nem fog sajat
vallalkozasba. A belépési korlatot akképpen lehetne emelni, ha Marton 6sszefogna egy
utazasi szakemberrel, igy egy atlag programozohoz képest versenyeldnye lenni.

Vevok alkupozicidja: A vevok alkupozicidja egyrészt erds, mert egy személyre szabottan
fejlesztett szoftver mas szadmara nem értékesithetd, masrészt viszont gyenge, mert 6k is
rank vannak utalva. Marton Ggy dont, hogy olyan szoftvert fejleszt, amely tobb iroda
szdmara is hasznélhato (kiilonb6z6 modulok beépitésével), igy rontja a vevok
Szallitok alkupozicidja: Marton a programozashoz sziikséges feltételeket (gépek,
programozasi szoftverek) be tudja szerezni egyszerli kereskedelmi forgalombdl, igy a
szallitok alkupozicidja gyenge.

Fontos fogalmak

Makro kornyezet; STEEP elemzés; tarsadalmi kornyezet; technologiai kornyezet; gazdasagi
kornyezet; természeti kdrnyezet; politikai-jogi kornyezet; mikro kornyezet; piac méretei; piaci
szerkezet; belépési korlat; verseny szintjei; alkupozicio;

Attekint6 kérdések

Miben kiilonbozik a makro kdrnyezet a mikro kdrnyezett6l?

A kulturdlis kérnyezet miért befolyasolja a fogyasztast?

Szegényebb régidban milyen termékek €s szolgéltatdsok irant van nagyobb kereslet?

Miben kiilonbozik a piaci potenciél a piaci volumentd1?

Miért kell figyelni a verseny tobb szintjét?

Mit lehet tenni a szallit6i alkupozicié szdmunkra kedvezd modositasa érdekében?
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2. Fogyasztok vizsgalata és csoportositasa: Szegmentalas, célpiac valasztas,
Pozicionalas (STP)

A legtobb vallalatnak nem lehet célja minden fogyasztd szamara torténd értékesités. Ez az elsé
ranézésre visszas kijelentés nem azt jelenti, hogy bizonyos vevoket szandékosan elutasitana a
vallalat, hanem azt, hogy a XXI. szdzad piaci viszonyai kozott nélkiilozhetetlen a fogyasztok
csoportositasa és a csoportok koziili valasztas. Hangzatosabban szolva mondhatnank, hogy ,,aki
mindenkinek értékesit, az senkinek sem értékesit igazan™.

A piacon igen sok hasonlo terméket eldallitd vallalat talalhatdo. A megkiilonboztethetdség, a
masoktol valo elkiiloniilés elengedhetetlen feltétele a hosszl tavu sikernek. Csak ahhoz tudnak
ragaszkodni, csak azért az druért hajlanddak tobbet fizetni, amelyiket meg tudjak kiilonboztetni. A
megkiilonboztetés alapja, hogy a gyartd olyan terméket allit el6, vagy olyan szolgaltatast nyujt,
amely egyes célcsoport igényeihez specifikusan illeszkedik. Aki nem illeszti kindlatat egy-egy
célcsoport sajatos igényeihez, az magatdl értetddden hatranyba keriil azokkal a versenytarsakkal
szemben, akik ezt az illesztést megteszik.

Ebben a fejezetben azt vizsgaljuk, miként lehet csoportositani a piacot (szegmentalas), az egyes
csoportok koziil hogyan valaszthat a vallalat (célpiac valasztds), és végiil miként illesztheti
kinalatat a valasztott csoporthoz (poziciondlds). Ezt a harom 1épéses folyamatot egy amolyan
»hulladik” 1épésként elézi meg az 1.2 fejezetben ismertetett piac valasztas és piac elemzés. Egy
adott piac fogyasztoinak csoportositasa elétt ugyanis el kell donteni, hogy pontosan melyik piacot
is kivanjuk vizsgalni, azaz mely piacon kivanunk megjelenni.

2.1. A fogyasztok csoportositasa: Szegmentalas

Egy piac éaltalaban igen sokszinli és valtozatos igényekkel rendelkezd fogyasztokbol all.
Amennyiben szeretnénk igényeik szerint alakitani a termékeinket, szolgaltatasainkat, akkor
érdemes eloébb csoportokra osztani Oket, ezaltal marketing szempontbol kezelhetdbbé tenni a
keresletet. Ez a csoportositas tobb 1épésben megy végbe, melyeket az alabbiakban mutatunk be:

Ismérv valasztas

A csoportositads igen valtozatos szempontok szerint mehet végbe. Ezeknek a csoportositasi
szempontoknak, az ugynevezett ismérveknek azonban bizonyos kritériumoknak meg kell
felelniiik. A fogyasztok csoportositasdhoz felhasznalt ismérvek legyenek:

e Relevansak — azaz az adott termék szempontjabol fontosak (pl.: gépkocsindl az anyagi
helyzet; szakacskonyvnél az €letstilus; ruhdzatnal a nem; szemiivegnél az életkor)

o Me¢érhetéek — azaz egy fogyasztd esetében a csoportositashoz készitett piackutatas soran
meg tudjuk allapitani ezt a tulajdonsagot (mérhetd: nem, életkor, hajszin, anyagi helyzet
stb; nem mérhetd: kedvesség, megfontolt vasarlas; magamutogatasi hajlam)

e Stabil — azaz viszonylag allando legyen a tulajdonsag, mert kiilonben a piackutatds és a
késobbi értékesités kozott megvaltozhat (stabil: nem, életkor, anyagi helyzet, stb.; nem
stabil: éhség, jokedv; izgatottsag; stb.)

Szegmensek kialakitasa

Miutan kivalasztottuk a csoportositashoz felhasznalt ismérveket, egy (vagy tobb) piackutatassal
elvégezziik a fogyasztok vizsgalatat a valasztott ismérvek szerint. A fogyasztokat megvizsgélva a
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valasztott tulajdonsagok szerint, kialakithatunk csoportokat. Ezeket a csoportokat szegmenseknek
nevezziik. A szegmensek kialakitdsa soran két kritériumra kell kiilonos figyelmet forditani:

e A kialakitott szegmens befelé homogén legyen — azaz a szegmensen beliili egyedek
valdban hasonlitsanak egymasra (legalabbis a szamunkra relevans tulajdonsagaikban).

e A kialakitott szegmens kifelé heterogén legyen — azaz a kiilonb6z6 szegmensekbe tartozo
egyedek valoban kiilonbozzenek egymastol (legalabbis a szdmunkra relevans
tulajdonsagiakban).

Az alabbi elképzelt példaban a szegedi fogyasztokat csoportositottuk étkezési szokasaik szerint. A
valasztott ismérvek voltak: életkor, nem, jovedelem, hol szokott ebédelni. Az aldbbi csoportokat
kaptuk:

- Idosek, alacsonyabb jovedelemmel, akik otthon étkeznek

- Kozépkoru férfiak atlagosnal magasabb jovedelemmel, akik nem ebédelnek

- 20-45 kozotti nok, atlagos jovedelemmel, akik munkahelyiikre rendelnek ebédet

- Fiatalok, akik gyorsétteremben étkeznek

- 18-30 kozotti férfiak, akik menzan étkeznek

Szegmensek elemzése
Miutan kialakitottuk a csoportokat, érdemes megvizsgalni egyéb jellemzdiket is. Kiilondsen az
alabbi jellemzdkre kell nagy hangsulyt fektetni:

- A szegmens mérete

- A versenytarsak jelenléte az adott szegmensben

- A szegmens diszkreciondlis jovedelme

- A szegmens fogyasztasi mennyisége

- A szegmens életstilusa

- A szegmens médiahasznalati szokésai
Ezek a jellemzOk ahhoz sziikségesek, hogy jobban megismerjiik a szegmenst, el tudjuk donteni,
hogy van-e benne {izleti potencial, ki tudjunk alakitani szamara egy megfelelé terméket, valamint
marketingkommunikacioval el tudjuk érni.

2. 2. Célpiac valasztas: Targeting

A szegmentalds eredményeképpen elénk tarul az adott piac fogyasztoéi szerkezete. Vilagos
szamunkra, hogy milyen csoportok vannak jelen a piacon. Mar csak az a kérdés, hogy ezek koziil
melyik csoportokat valasszuk. Ez a dontés a célpiac valasztas, vagy targeting. A dontéshez
figyelembe kell venni, hogy

e ki tud(t)unk-e alakitani megfelelden kezelhetd csoportokat a piacon?

e aszegmensek kifelé heterogének ¢s befelé homogének-e?

e van-e értelme csoportok szintjén kezelni a piacot?
A célpiac valasztas soran alapvetden 4 technikat alkalmazhatunk:

Tomegmarketing

A piac fogyasztéit nem kiilonboztetjiik meg egymastol, nem alakitunk ki kozottiik csoportokat
(vagy azért, mert nem kiilonboznek egymastol az altalunk vizsgalt kritériumok mentén, vagy azért,
mert ezt a kiilonbséget nem tudjuk vizsgélni). Tomegmarketing esetén ugyanazt a terméktipust
értékesitjiik mindenkinek. (Fontos kiemelni: A tdmegmarketing nem az eladott aruk nagy
mennyiségére utal, hanem arra, hogy nem differencialjuk a kinalatunkat.)
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Tomegmarketingre példa:
e Az iskolai biifé tedja (aki teat akar inni, csak azt az egyfélét kapja)
o Egyszerl termékek: szog, gyufa, nyomtatd papir
o Kozszolgaltatasok: kozvilagitas, utcatakaritds

Differencialt marketing
Ha képesek vagyunk csoportokat kialakitani, akkor donthetiink ugy, hogy tobb csoportot is
kiszolgalunk. Ebben az esetben az egyes csoportoknak mas-mas terméket vagy szolgaltatast
kinalunk, az adott csoport igényeihez illeszkedve.
Differencialt marketingre példa:
e Mobiltelefonok (A Nokia kiilon telefont gyart: fiatal lanyoknak; menedzsereknek; trendi
sracoknak; stb.)
o Gépkocsik (Peugeot 106 fiatal lanyoknak; Peugeot 307 sracoknak; Peugeot 607
tizletembereknek)
e (Coca-Cola (Coca light —lanyoknak; Coke Zero — Fiatal fiutknak; Coke — K6zépkoruaknak)

Koncentralt marketing
Abban az esetben, ha ki tudunk alakitani kiilonb6zd csoportokat, de azok koziil csak egyre
szeretnénk koncentralni, akkor koncentralt marketinget alkalmazunk. Ennek elénye, hogy az adott
célcsoport igényeihez szinte tokéletesen tudunk alkalmazkodni. A kérés, hogy egyetlen célcsoport
elegendd-e ahhoz, hogy vallalatunk miikodoképességét biztositsa. Induld és kis vallalkozasok
gyakran alkalmazzak ezt a stratégiat. Ennek egy sajatos esete a ,,niche” vagy ,,piaci fiilke”
stratégia, amikor egy igen kicsi, de jol koriilhatarolhato, sajatos igényekkel rendelkezd
célcsoportot valasztanak ki, az ¢ igényeikre specializalodva, az adott csoport szdmara a mar piacon
1évo erdsebb vallalatok termékeinél jobb terméket tudnak eldallitani.
A koncentralt marketingre példa:

e Ettermek (Vegetarianus étterem; Torok étterem; Sushi bar)

e Reform bolt

e Military shop

Egyéni marketing
A tomegmarketing esetében azért nem tudtunk csoportokat kialakitani, mert az egyes fogyasztok
az altalunk vizsgalt ismérvekben nem kiilonbdztek egymastdl. Ennek a jelenségnek az ellentéte,
amikor azért nem tudunk csoportokat kialakitani, mert a piacon 1év6 fogyasztok annyira
kiilonbozdek, hogy nem lehet dket csoportokba rendezni. Ebben az esetben az egyes fogyasztdkkal
kiilon-kiilon kell foglalkoznunk, mindenkinek a sajat igénye szerint. Ezt nevezziik egyéni
marketingnek.
Egyéni marketingre példa:

e Fodrasz, kozmetikus

e Pszichologus

e Haziorvos

e Lakberendezd
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2. 3. Pozicionalas

Az eddigi Iépésekkel meghataroztuk az altalunk kiszolgalni kivant fogyasztok korét.
Megvalaszolatlan maradt azonban az a kérdés, hogy miként illessziik termékiinket,
szolgaltatasunkat az ¢ igényeikhez. Ez az illesztés harom tényez6t takar:

e A célcsoport igényei szerint kell kialakitanunk a termékiinket

o Eztazilleszkedést, és a versenytarsaktol valo ilyetén elkiiloniilést vilagosan érzékeltetni

kell
o A fogyasztokhoz el kell juttatni ezt az lizenetet (az ¢ igényeikhez valo illeszkedésrol és a
versenytarsaktol vald kiilonbozoségrol)

A pozicionalas ezt a harom 1épést jelenti, amit roviden ugy foglalhatunk 6ssze, hogy a vallalat
elhelyezi magat és termékeinek képét a fogyaszto fejében. Ez az elhelyezés mindig viszonylagos,
azaz csak a tobbi kinalathoz, a tobbi versenytarshoz képest értelmezhetd. A pozicionalas soran
tehat a fogyasztok fel¢ kommunikaljuk azt a sajatossagunkat, mely megkiilonboztet minket a
versenytarsaktol, és mely a mi célcsoportunk igényeihez illeszkedik. A megfeleld pozicionalas
eredményeképpen a fogyaszto fejében egy ¢€les kép alakul ki a méarkara vonatkozdan.
Néhany példa a pozicionalasra:

e Volvo — a biztonsagos auto
Mercedes — a presztizs autd
Rolex — a gazdagok 6raja
Szentkiradlyi — a dijnyertes magyar asvanyviz
Sportszelet — az energiat ado csokoladé
Arany Aszok — a focihoz fogyasztott sor
Gosser — A munka utan fogyasztott sor

A dél-alfoldi utazasi irodak csoportjai

Marton eldontdtte, hogy dél-alfoldi irodaknak fog nyilvantarto és szamlazo szoftvert késziteni. A
probléma az, hogy ezek az irodak igen sokfélék, igy a szamukra sziikséges programok kore is
nagyon sz¢les. Mas programot hasznal egy 2 f0s kis cég, aki belfoldi ajanlatokat ad el, és mast egy
csoportos korutazassal foglalkozd nagy iroda. Méarton, ahhoz, hogy atlassa a kinalatot, ugy dont,
hogy megvizsgalja és csoportositja (szegmentalja) az irodakat.

e Szegmentalds: Marton csoportositasi ismérvekként (1)az iroda méretét, és (2) az iroda
profiljat valasztotta. Ezek relevans, mérhetd, stabil tulajdonsagok. Ezek alapjan az alabbi
csoportokat kapja:

o Nagy irodék, akik csoportos utakat szerveznek kiilfoldre (5) — 2-nek van sajat
fejlesztésli programja, 3 konkurens programot hasznal

o Kozepes méretli irodak, akik néhany csoportos utat is szerveznek, de féleg egyéni
utasoknak ajanlanak mas irodak ajanlatait (8) — 3-nak van sajat fejlesztést
programja, 3 konkurens programot hasznal, 2 egyéb adatbaziskezeld programot
hasznal

o Kisirodak, akik csak masok ajanlatait értékesitik (17) — 3-nak van sajat fejlesztésii
programja, 9-en egyéb adatbazis kezeldt hasznalnak, 5-en papir alapon vezetik a
nyilvantartast.

e (Célpiac valasztas: Ezt az utazasi szoftvert tobb kiilonbozd tipust iroda is fogja hasznalni.
Maga a program torzse valtozatlan lesz, de az egyes igények szerint kiilonb6zé modulokat
lehet hozza csatolni. Ezek alapjan azt mondhatjuk, hogy differencialt marketinget
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alkalmaz Marton. FObb célcsoportjai:

o Nagy irodak: Marton reményei szerint az elsé évben nehéz lesz dket elérni, mert
referencia nélkil bizalmatlanok, de a késébbi években 1-2 irodahoz szeretne
bejutni.

o Kozepes méretii irodak: Fontos célcsoport, ugyanis az altaluk hasznalt programok
viszonylag kezdetlegesek, igy Marton reményei szerint az els6 évben 1-2 iroda ra
fog harapni a lehetdségre, és a kovetkezd években akar 4-5 iroda kovetheti ezt.

o Kis irodak: Benniik vonzo, hogy nem igazan hasznélnak erre a célra fejlesztett
szoftvereket, kevésbé vonzo viszont, hogy igényeik és lehetdségeik is
alacsonyabbak.

e Pozicionalas: Marton ugy gondolja, hogy megfelel6 modulokkal minden egyes
célcsoportjahoz sajatos terméket tud illeszeteni:

o Nagy irodék: Komplex termék, széles korii funkciok, folyamatos karbantartés és
fejlesztés.

o Kozepes méretli iroddk: Kdnnyen kezelhetd, hasznos funkciok, féleg a
hatékonysag ndvelését célozva. A személyre szabhatosagban elonyt lat Marton,
ugyanis ezek az irodak altaldban nem nekik személyre szabott programot
hasznélnak.

o Kisirodak: A program alap verzioja, kicsi, egyszertien kezelhetd. A
kommunikacio6 sordn a személyes kapcsolatnak fontos jelentdsége lehet.

Fontos fogalmak

STP; szegmentalds, ismérv, targeting, tomegmarketing, differencidlt marketing, koncentralt
marketing, egyéni marketing, pozicionalés

Attekint6 kérdések

Miért érdemes szegmentalas végezni a piacon?

Lehet-e egy tulajdonsag bizonyos szegmentalas soran alkalmas, mas szegmentalds soran
alkalmatlan?

Mi hatarozza meg, hogy milyen célpiac valasztasi modszert alkalmazunk?
Miben a k6z0s a tomegmarketingben és az egyéni marketingben?

Miben kiilonbozik a differencialt marketing a koncentralt marketingtél?

A Volvo hogyan pozicionalta magat a megbizhato, biztonsagos autok kozé?

Milyen tulajdonsagokat érdemes kihangstlyozni poziciondlds soran?
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3. Termékek, termékvonalak, markak. A termékpolitika feladatai (Product)

Ahhoz, hogy a terméktervezésig eljussunk, tudnunk kell mi a termék. A termék aruk és
szolgaltatasok 0sszességét jelenti, amelyek sziikséglet kielégitésre szolgalnak. A szolgaltatdsok és
a fizikai termékek megkiilonboztetése a marketingben nagyon valtozatos, a két arufajta kozotti
kiilonbségekre a szolgaltatds-marketing fejezetben még visszatériink.

3. 1. A termék marketing szempontu megkozelitése

A termék marketing szempontbol sziikségletkielégitd szolgaltatdscsomagot jelent, melynek harom
szintjét kiilonboztetjiik meg. (1. dbra)

Sziikséglet

iegészilt termek

(ébresztés)
Targyiasult
termék (telefon)

Absztrakt termék
(kommunikalas
lehetdsége)

Igény

Kereslet

1. abra: A termékszintek
Forras: J6zsa (2000, 151.0.)

e Absztrakt termék — a termék magja, annak 1ényegi eleme. Ez teszi a terméket alkalmassa az
adott sziikséglet kielégitésére. (Szokas alapterméknek is nevezni.)

e Targyiasult termék — az alapvetd sziikséglet kielégitésen tal rendelkezik elvart
hasznossaggal: csomagolas, stilus, mindség, markanév. (Szokas elvart terméknek is
nevezni.)

o Kiegésziilt termék — Az elvart tulaljdonsdgokon tul kiegészitd hasznossaggal is
rendelkezik. A fogyasztok rendszerint nem varjak el ezeket a tulajdonsagokat, de a
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versenytarsaktol megkiilonboztethetjiik magunkat ezek altal. Pl.: garancia, hazhozszallitas,
hitel, tizembe helyezés

3. 2. Termékek csoportositasa

A termékeket két nagy csoportra oszthatjuk a felhasznalés szerint:

e Fogyasztasi cikkek: A fogyasztoknak, természetes személyeknek értékesitett termékek
illetve szolgaltatasok, akik sziikséglet kielégités céljabol vasarolnak és a vasarolt dolgot el
is fogyasztjak.

o Termelési eszkdzok (vagy ipari cikkek): Amikor nem fogyasztoknak, hanem véallalatoknak
értékesitlink, akik sajat termelésiikh6z mitkkodésiikhoz hasznaljak fel a téliink vasarolt arut.

3.2.1. Fogyasztasi cikkek (consumer goods)

Fogyasztasi cikkek meghatarozasa: ,,A tarsadalom tagjainak személyes fogyasztasara, az o
sziikségleteik kielégitésére hivatottak.”(Jozsa et al. 2005, 184.0.) Amikor tehat fogyasztokrol
beszéliink, akkor egyénekre, természetes személyekre, a tarsadalom tagjaira gondolunk. Ekképpen
a fogyasztasi cikkeket az egyének vasaroljak, az O sziikségleteiket elégitik ki. A fogyasztok
szamara torténd értékesités a B2C (Business to Consumer) piacon zajlik.

Fogyasztasi cikkek osztalyozasa:
,»A fogyasztasi cikkeket a marketing-szakirodalom mar meglehetdsen régota a fogyasztok jellemzo
vasarlasi magatartasa - kiilonosen altaluk a vasarlaskor kifejtett id6- és energiaraforditas — szerint
kategorizalja.
Altalanosan elfogadott a fogyasztasi cikkek harmas tagolasa, az alabbiak szerint: (1. tdblazat)

a) Kényelmi termékek (convenience goods)

b) Bevasarlési termékek (shopping goods)

¢) Specialis termékek ( specialty goods)'” (Jozsa et al. 2005 185.0.)

A fogyasztasi cikkeket emellett szokds még tartdssag szerint is felosztani: tartods, félig tartos €s
napi fogyasztasi cikkekrdl beszéliink. Ennek az osztdlyozasnak a fent emlitettekhez hasonloan
szintén az az alapja, hogy milyen gyakran és mennyi ideig hasznalnak egy adott fogyasztasi cikket,
illetve milyen id6kdzonként vasarolnak beldle ujat.

' A magyar megnevezésekkel most is baj van. A ,,convenience goods” kifejezést a fogalmat magyarul elészor hasznalo
T6th Tamas ,,megfeleld termékek”-re forditotta (Toth, 1975), Kotler Marketing Management cimii konyvének (Kotler,
1991) magyar fordit6i mindharom csoportnal atvették a magyar belkereskedelemben elterjedt, de tartalmukban
fentieket nem teljesen fedd ,,napi cikkek — szakcikkek — luxuscikkek™ fogalmakat. Hoffmann Istvanné (1990)
»~tomegtermékek — magfontolast igényl6 termékek — luxuscikkek” kifejezéseket, Bauer és Beracs (1992) ,,hétkoznapi
termékek — megfontolast igényld termékek” kettdsét hasznalja. A probléma vissza fog kdszonni az ilyen cikkeket
forgalmaz6 boltok megnevezésekor. A ,,convenience” az angol nyelvii orszagokban a ,,convenience store”’-okban
(nalunk talan: vegyesbolt) és a ,,shopping és specialty” arukat pedig a ,,specialty store”-okban (nalunk: szakbolt)
aruljak.
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a.)A kényelmi termékek
A kényelmi termékek legfontosabb jellemzdje az, hogy (1) azokra vonatkozoan a fogyasztok mar a
vasarlas eldtt elegendd ismerettel birnak, €s (2) ezeket a termékeket a lehetd legkisebb energia- €s
idéraforditassal vasaroljak. 2 Ugy gondoljak, hogy e termékek esetében az ar-, és
mindség-0sszehasonlitassal jard tobbletraforditas nem fizetddik ki, kovetkezésképpen hajlandok a
vasarlas folyaman éppen rendelkezésre allo terméket megvenni. A legtobb vasarlé szamara e
kategoriaba tartoznak példaul a zoldségek, olcsobb fiiszerek, a dohanyaruk, az egyszeriibb
kozmetikumok, a villanyégék, az elemek stb. A kényelmi termékek egységara jellemzoen
alacsony, divathatasnak kevésbé kitettek, nem nagy tomegiiek, és altalaban gyakran vasaroljak
Oket. Az angol nyelvii szakirodalom két kifejezést is hasznal e termékekre:

e FMCG — (Fast Moving Consumer Goods) — gyorsan forgd fogyasztasi cikkek,

e FMPG — (Fast Moving Packed Goods) — gyorsan forgd csomagolt fogyasztasi cikkek.

A vevOk szamara ezek a termékek nem nagyon fontosak, ezért konnyen hajlandok Oket
helyettesiteni. A termeld tehat akkor jar el helyesen, ha a terméket a lehetd legszélesebb korben
teriti. Mivel a kiskereskeddk tobb, egymassal versenyzd terméket is forgalmaznak, és azokbol
egyenként jellemzden csak kis készletet tartanak, a termeld kénytelen maga reklamozni és a
nagykereskedelmen keresztiil értékesiteni.

A kényelmi termékek tovabbkategorizalhatok az alabbiak szerint:

e haztartasi alaptermékeket (staples), amelyeket gyakran, rutinszerien, mindennemi
komolyabb megfontolast megelézve szoktak vasarolni (pl.: tej, kenyér, mosépor, fogkrém),

o az impulzustermékeket (impulse products), amelyeket nem tervezett vasarlas formajaban,
gyorsan, a helyszini hatdsok eredményeképpen hirtelen felmeriilt igény kielégitésére
vasarolnak (pl.: jégkrém, ragégumi, 6ngyu;jtd, dobozos liditd)

o a rendkiviili (vész)helyzetekben sziikséges termékeket (emergency products), amelyeket
hirtelen kialakult vészhelyzetekben vasarolnak. (Pl.: hirtelen esé — esernyd, hovihar —
holanc, rosszullét — mentdk, vératlan vendégek — jégkocka, az uton elromlott autdo —
vontatd, stb.) Ilyen helyzetekben az ar nyilvanval6an nem meghatarozo tényez6.” (Jozsa et
al. 2005, 185-187.0.)

Jellemzok Kényelmi termékek | Bevasarlasi termékek | Specialis termékek

A vasarlaskor kifejtett | nagyon kicsi jelentds nem jellemzd: lehet,

energia- ¢s idoraforditas hogy a legkisebb
iddraforditassal

vasaroljak a szomszéd
izletben, lehet, hogy
messzire utaznak érte

A vasarlas nagyon kevés jelentds jelentds
megtervezeésére szant

1d0

Az igényt - felmeriilését | azonnal viszonylag hosszi id6 | viszonylag hosszt id6
kovetden - mikor mulva mulva

elégitik ki?

2 Tehat a lehetd legkényelmesebben — ezért valasztottam a ,.kényelmi termék” megnevezést.
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Osszehasonlitjak-e az

nem igen nem
arat ¢s a minOséget?
A vasarlas gyakorisaga | gyakori nem gyakori nem gyakori
Az ar altaldban alacsony magas magas
A termék fontossdga a | nem fontos gyakran nagyon fontos | nem lehet
fogyasztd szamara altalanositani

Marketing megfontolasok

Kényelmi termékek

Bevasarlasi termékek

Specialis termékek

A csatorna hossza

hossza

rovid

nem lehet
altalanositani

A kiskereskedd egy-egy kiskereskedo | fontos nagyon fontos
jelentOsége a termeld viszonylag nem

szempontjabol fontos

A forgalmazé tizletek amennyi csak néhany néhany, gyakran csak
szdma lehetséges egy

Forgési sebesség magas alacsonyabb alacsonyabb
Brutto6 arrés alacsony magas magas

Ki reklamoz? a termeld a kiskereskedd kdzbsen

A bolton beliili nagyon nagy nem olyan fontos nem olyan fontos
elhelyezés jelentOsége

A markanév, illetve az | markanév lizletnév mindkettd

uzlet nevének a
jelentésége

A csomagolas
fontossaga

nagyon fontos

kevésbé fontos

kevésbé fontos

1. tdblazat: A fogyasztasi cikkek jellemzoi
Forras: Jozsa et al. (2005, 186-187.0.)

b.) A bevasarlasi termékek

»A bevasarlasi termékek vasarlasat megel6zden a vevok altalaban tobb iizletet latogatnak meg,
Osszehasonlitjak az 4rakat, a mindséget és a termék egyéb jellemzdit, mert gy gondoljék, hogy ez
az 1d6-, és energiaraforditas megtériil abban, hogy a legjobb terméket fogjak kivalasztani.”(Jozsa et
al. 2005, 187.0.) Azért van sziikség erre az dsszehasonlitasra, mert ezeket a termékeket altalaban
ritkdbban vasaroljak, ennek kovetkeztében altaldban kevesebb informacidval rendelkeznek e
termékek piacarol. ,,Az értékesitési csatorna e termékek esetében mar rovidebb lehet. A
kiskereskeddk nagyobb mennyiséget rendelnek, és hajlandok a termékek rekldmozasaban is részt
vallalni. A markatudat fontos, de sokszor ugyanilyen fontos lehet annak az iizletnek a hirneve, ahol
a vevO vasarol. Ebbe a csoportba tartoznak példaul a nem draga felséruhazati cikkek, az olcsobb
haztartasi gépek és szorakoztatdelektronikai cikkek.

A bevasarlasi termékeket is tovabbi két csoportra szoktak bontani:

A homogén bevasarlasi termékeket (homogeneous shopping products) a vasarlok viszonylag
egyformanak értékelik, ezért az adott kategorian beliil altaldban az alacsonyabb arat keresik. Ilyen
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termék pl. a mosogép. A termék ilyetén fogyasztoi megitélése a vallalatoknak nem kedvezd, €s
ellene a termékek fokozottabb differencidlasaval védekezhetnek.

A heterogén bevasarlasi termékeket (heterogeneous shopping products) a fogyasztok egymastol
kiilonbozonek latjak, és nem elsdsorban az ar, hanem sokkal inkdbb a mindség, a forma, az iméazs,
illetve egyéb megkiilonboztetd jegyek alapjan valasztanak.

A specialis termékek

A specialis termékek esetében a vevok erds markapreferencidjaval taldlkozhatunk. A vasarlok
ismerik a terméket, szamukra az adott marka kiilondsen nagy értéket képvisel, €s ezért, ellentétben
a masik két csoporttal, nem hajlandok a markat egy masikkal helyettesiteni. Hajlandok viszont
komoly pénz-, id6- és energiaraforditast kifejteni annak érdekében, hogy a preferalt markat
megvehessék. Ezt a vasarlasi magatartast ismerve, a specidlis termékek gyartdéinak mar nem kell
széleskorlien teriteni a terméket, elég, ha azt egy vagy néhany helyen forgalmazzak. Kozvetlen
kapcsolat alakulhat ki a kiskereskeddvel, megoszthatjdk a termék reklamkoltségeit is. Ilyen
termékek kozé tartoznak példaul a személygépkocsik, professzionalisabb szoérakoztatdelektronika
termékei és sok mas markacikk.’

A fogyasztasi cikkek itt ismertetett harmas tagolasa szoros Osszefiiggésben van azzal, hogy a
vasarld mennyire ,.érintett” (mas szdéval: involvalt) az adott termék véasarlasaban. A magyarra
szintén nehezen lefordithatd ,,involvement” kategoéridja az elmult évtizedekben terjedt el a
marketing-szakirodalomban. Arra utal, hogy a fogyaszté szdmara valamilyen szempontbol
kiilonosen fontos az a termék. Az érintettség befolyasolja a véasarlasra forditott id6t, energiat és a
fogyasztoi hiiség (lojalitas) kialakulasat.

3. 2. 2. Termelési eszkozok (industrial goods):

»lermelési eszkozok amelyek nem a lakossdgi fogyasztas céljait szolgaljak. Az aruknak ez a
csoportositdsa nem a termékjellemzdék kiilonb6zdségén, hanem alapvetden a vevok vasarlasi
(beszerzési) magatartasanak elérésein alapul.” (Jozsa et al. 2005, 184.0.) A fogyasztési cikkeket a
vasarloja elfogyasztja, felhasznalja, mig a termelési eszkozoket a vasarldo sajat termékének
eldallitasa érdekében felhaszndlja, — esetenként atalakitja — és tovabb értékesiti. ,,Az egyéni
fogyasztd vasarlasi dontésénél — kiilondsen az un. diszkreciondlis jovedelmének elkoltésekor —
meglehetdsen nagy szabadsaggal rendelkezik. A ,,venni vagy nem venni”, illetve a ,,mit venni”
valasztasban szabadon donthet a sziikséglet kielégitésben egymastdl akar tavol all6 javak kozott is.
Dontésében keverednek a racionalis €s emocionalis elemek. Ezzel szemben az ipari vasarlo dontési
szabadsaga a funkcionalis kotottségek altal meglehetdsen szlikre szabott, és a korlatozott valasztési
lehetdségeken beliil is inkdbb racionalis médszerekkel hozza meg dontését. (A textilipari vallalat
példaul, ha nyersanyagot szerez be, akkor donthet arr6l, hogy milyen forrasbol vasarolja a pamutot,
de csak a pamutot, és nem mast). A vasarlas (beszerzés) motivumaiban fellelhetd kiilonbségek
miatt tobb szerzé a vallalati piac mellet kiilon kategoériaként kezeli az intézmények vagy a
koltségvetési piacat. Itt ugyanis, a vallalati beszerzésekkel szemben, a donté motivum nem a

? A fogyasztasi javak ,,convenience-shopping-specialty” harmasét tobb szerz6 még egy csoporttal egésziti ki, az tn.
,unsought product” — kategoriaval. Ide azokat a termékeket soroljak, amelyekrdl a fogyasztonak vagy nincs tudomasa,
vagy pedig atlagos helyzetben nem gondol azoknak a vésarlasara.
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tovabb feldolgozas vagy a hasznalat kdzvetlen nyeresége.”’(Jozsa et al. 2005, 184.0.). Az ipari
vasarlast tehat annak tudatossaga, tervezettsége, racionalitdsa, nagyobb volumene ¢és beszerzési
sajatossagai miatt szokas kiilon kezelni. Az ipari vasarlasok piacat B2B (Business to business)
piacnak hivjak.

Fontos megjegyezni, hogy egy adott termékrol sok esetben nem lehet altaldnosan eldonteni, hogy
az fogyasztasi cikk, vagy termelési eszkoz. A felhasznalasi teriiletétdl fiigg, hogy mely kategoriaba
esik. Egy kilogramm paradicsom példaul lehet fogyasztasi cikk abban az esetben, ha a haziasszony
lecsot f6z beldle a csaladjanak. Ugyanez a kilogramm paradicsom azonban mar termelési eszkoz
egy konzervgyar szamara, ha az lecso- konzervet készit beldle.

A nem fogyasztasi javak csoportba sorolasara szintén tobbféle séma ismert. Az altalunk vazolt
kategorizalas azt tekinti csoportképz6 ismérvnek, hogy az adott aru milyen szerepet jatszik a vevo
termelési, illetve mukodési folyamataban, milyen kapcsolatban van azzal. Ez hatidrozza meg
ugyanis azt, hogy (1) az aru mennyire fontos a vevonek, (2) a vasarld cég mibdl finanszirozza a
termék beszerzését, és (3) a beszerzés koltségeit hogyan szamolja el; tovabba, hogy mindezek
eredményeképpen milyen vasarloi magatartast tantsit a termék beszerzésekor.
A marketing-szakirodalom szerint az ipari termékek beszerzése sordn jellemzden haromtipusu
vasarloi magatartas kiilonboztetheté meg:
e uj vasarlas (new-task buying), ami a cégnél Gjonnan felmeriilt igény kielégitésére hivatott,
e azonos ujravasarlas (straight rebuy), amely a korabbi beszerzések rutinszerti ismétlése, és
e modositott ujravasarlas (modified rebuy), amely a koradbbi beszerzés bizonyos mértékii
feliilvizsgalatat jelenti.

3. 3. A termék hierarchiaja

Egy cég szamos terméket gyarthat. A konnyebb kezelhetség, a nyilvantarthatosdg, valamint a
marketing szempontbol hasonld tulajdonsagok miatt a vallalat altal gyartott termékeket
csoportokba sorolhatjuk. A vallalat altal eldallitott termékek Osszessége a vallalat teljes
termékkindlata, mas néven a termék-mix. Ennek a teljes kinalatnak van szerkezete. Talalunk benne
Osszetartozo egységeket (termékcsalddokat, termékvonalakat), azokon beliil tipusokat és azokon
beliil egységeket.

1. Termékesalad, vagy termékvonal

Egy termékosztaly szorosan Osszetartozod termékei. (pl. Generali Biztositd: életbiztositasok,
gépjarmi biztositasok, vagyon biztositdsok; Panasonic: DVD lejatszok, televiziok, mikrohullamu
stitok; Szegedi Paprika Zrt: fozelék konzervek; majkonzervek; készételek; fliszer paprika). A
termékcsalad vagy termékvonal elemei kapcsolodnak egymashoz, mert ugyanazt a sziikségletet
hasonld6 modon képesek kielégiteni, tovabba megjelenési formajukban, felépitésiikben,
mitkddésiikben is hasonlitanak egymaésra.

2. Terméktipus, vagy termékfajta
A termékvonal azon cikkei, amelyekben a termék testet Olthet. Ezek tehat a termék konkrét
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megjelenési formai. Egy adott termék kiilonb6zo terméktipusban jelenhet meg. Ezek mindegyike
ugyanazt a sziikségletet, Iényegében ugyanazon a médon, hasonld megjelenési formaban elégiti ki.
Ezt szokas terméktipusnak és termék fajtanak is nevezni (nem egységes e tekintetben a
szakirodalom). A kiilonb6zé terméktipusok csak részlettulajdonsagaikban kiilonboznek
egymastol, fobb jellemzdik azonosak. (P1.: Generali Biztosito: hatarozott idore sz616 életbiztositas,
¢lethosszig tartd €letbiztositas, baleseti életbiztositas; Panasonic: PA-342 plazma tévé, PA-450
plazma tévé; PA-556 plazma tévé; Szegedi Paprika Zrt: borsofozelék-konzerv,
z0lbabfézelék-konzerv;)

3. Egység

Egy marka vagy termékvonal elkiilonithet egysége, amely méretében, aradban, megjelenésében
vagy mas jellemzéjében megkiilonboztethetd a tobbitdl. (Pl: Egy konkrét életbiztositas
konstrukcid; Pa-556i1 fekete plazma tévé; egy doboz 400grammos babfézelék-konzerv)

A termék-mix tehat termékvonalakbol all, melyek termék tipusokat foglalnak magukban, és az
egyes termék tipusoknak konkrét megjelenési forméja lehet a termék egység. Ez a
kovetkezoképpen néz ki egy konzervgyar példajan (2. abra).

Termek-mix szelessege __//
i - | ’ v . ’
KESZETELEK MAJKREMEK FUSZER PAPRIKAK
Flszerpaprika orlemeény B
Solet (400 gramm) Kacsamajkrém (50 gr) (150 gr) -
[ m
Fliszerpaprika Grlemény §
(500 gr) s
Libamajkrem (50 gr) *
Tarkonyos szarnyasragu a
(400 gr) Libamaikrém fehérborban o
(150 gr) i
%]
(a7 8
'S
Babfdzelék (500 gr) Sertésmaikrém (50 ar)
: [Sertésmajkrém (90 gr) _
Babfozelek csuldkkel Sertésmajkrém (180 gr) \
(500gr) 1

Csirkemajkrém (50 gr)

2. abra: A termékszerkezet, vagy termék-mix egy konzervgyar példajan
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A termékmix a kovetkezo jellemzokkel rendelkezik:

a. Szélesség

A termékvonalak, termékcsaladok szama. A példanal a készételek, a majkrémek, és a fliszer
paprikék jelentik az egyes termékcsaladokat. A konzervgyar termék-mixe harom elem szélességii.
(Egy masik példa: az LG esetében széles termékmixrdl beszélhetiink, mert a hiitok, televiziok,
mobiltelefonok, klimak, monitorok, haztartasi gépek, termékcsaladjai mind-mind beletartoznak
termékvalasztékaba.O

b. Hosszusag

Az egyes termékcsalddokban kinalt terméktipusok szdma. Amennyiben tehat egy termékcsalad
(mas néven termékvonal) Osszefiiggd termékek csoportja, ugy ezen Osszefiiggd termékek szdma
adja a termékcsaladd — és ezaltal kozvetve a termékvalaszték — hosszusagat. Az el6z6 példanal
maradva az egyes majkrém tipusok, illetve készétel tipusok jelentik a hosszusagot. (Més pl.: Az
LG mobiltelefon termékcsaladjanak hossziisaga az LG altal kinalt kiillonb6z6 mobiltelefon fajtak
szama. Pl.: LG Shine; LG Chocklate telefon. Ugyanigy az LG televiziok termékcsaladjanak hossza
az LG kiilonboz6 televizidinak szadma. Pl.: LG plazma tévé; LG LCD tv)

c. Mélység

»Az egyes termékelemeken beliil kinalt valaszték szdma” (Jozsa et al 2005) A termékcsaladon
beliil tehat tobb kiilonbozd terméktipus taldlhatdo meg, és egy-egy termékfajtan beliil van véalaszték,
ugyanis tobb konkrét terméktipust taldlunk. Egy adott termékfajtan beliili terméktipusok szdma
adja meg a termékfajta — és ezéltal kozvetve a termékkinalat — mélységét. A konzervgyar
példdjaban az a kiilonbozo sertésmajkrém egységek, vagy a babfozelékek adjak a mélységet. (Az
LG péld4janal: LG Shine arany, LG shine eziist)

3.4. Az életciklus-elmélet

Az eddigiekben a terméke tipusaival, illetve egy adott vallalat termékeinek rendezésével
foglalkoztunk. Most a termékek iddbeliségére, az egyes termékek életutjara, életciklusara
helyezziik a hangsulyt. A termék-¢letciklus a termék versenyhelyzetét leir6 modell. A modell a
termék életutjat irja le a kifejlesztéstdl a piaci bevezetésen, majd értékesitésen at, a piacrdl valo
kivonasig. Ezt nevezziik a termék életciklusanak. A termékek életutjat grafikusan abrazolja a
termék-életgorbe, melynek klasszikus megjelenése Gauss-gorbe formaju. A klasszikus
termék-¢letgdrbe a termék értékesitésének mennyiségét abrdzolja az életpalya kiilonbozo
szakaszaiban. A termék-életgorbe specialis formdjat alkotja a profitgérbe, mely a termék
kiilonb6zd id6szakokban varhato jovedelmezdségét mutatja.

A termék klasszikus életciklusdnak a kovetkezd szakaszait kiilonboztetjiik meg: bevezetés,
novekedés, érettség, hanyatlas. Az alabbi 4bra illusztralja ezeket a szakaszokat (3. abra).
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3. dbra: Forgalom és profit a termék-¢életciklus szakaszaiban
Forras: Kotler-Keller (2006, 427.0. )

A termék-¢letciklus négy szakaszahoz az alabbi marketingjellemzdk kapcsolodnak :

1. Bevezetés: Ebben a korszakban az 0j termék irant fel kell kelteni a potencidlis vevok
figyelmét. A versenytarsak szdma ekkor még kevés, a termékvaltozatok kore sziik a piacon.
A termék Ujdonsagfoka nagy, igy a vevd bizonytalansaga is erds. A profit negativ, mivel
magas koltségeink vannak és alacsony az értékesitési volumen. Célunk megvetni labunkat
a piacon, ismertté tenni termékiinket.

2. Novekedés: Ebben a szakaszban a vallalat a piaci eladasra koncentral. FO célja az eladas
novelése, piaci részesedésének ndvelése. Jellemzo ebben a szakaszban az intenziv
reklamkampény, gyakori sajtokonferencidak. A versenytarsak szdma rohamosan nd, akik
kihasznaljak a terméket megteremtd cég gyengeségeit, az erds verseny lenyomja a piaci
arakat. A profitunk pozitivvad valik, mivel az értékesitési volumeniink dinamikusan
novekszik, mivel ismertté valt a termék.

3. Erettség: A termék bevalt és allandosult, az 1j versenytarsak belépését megneheziti a mar
piacon 1évok ereje. Jellemzd ebben a szakaszban a vevOk altali elismertség és bizalom.
Kiemelt fontossaguva véalnak a termékhez kapcsolddod szolgaltatdsok, amelyek alapjan
elkiilonithetd lesz egyik termék a masiktol. Ekkor a piacot altalaban tulkindlat jellemzi, a
profit alland6 vagy iddleges csokkenése. Ezért fontos 0j piacok feltardsa, a nemzetkozi
terjeszkedés.

4. Hanyatlas: Ha a termék megujitasa, frissitése nem lehetséges, €és a vasarloi igények
visszaesnek, az adott termék a hanyatlas szakaszaba jut. Ekkor a kereslet jovObeli alakulasa
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mar nem latszik biztosan, a profit alacsonnya vagy negativva valik, egyre tobben hagyjak el
a piacot. A fo célponttd a végsé fogyasztd valik, a stratégiai cél a hanyatld piac
maradvanykeresletének learatdsa lesz. Végiil a termék megszlnik, eltlinik a piacrol.

A termék életciklussal azért fontos foglalkoznunk, mert egyrészt az egyes szakaszok mas €s mas
marketing stratégiat igényelnek, masrészt minden termék esetében bekdvetkezik egy ilyen, vagy
ehhez hasonlo idobeli valtozas, amire fel kell késziilniink (azaz egy termék lehet sikeres a piacon
jelenleg, de egyszer ohatatlanul be fog kovetkezni a hanyatlas).

Utazasi szoftver fejlesztés

Marton elhatarozta: Belevag! Fejleszt egy utazasi szoftvert. A véllalkozasdhoz egy utazasi
terlileten dolgozod ismerdsét, Simont kereste fel, ugyanis ugy gondolta komoly versenyelonyre
tehet szert, ha nem csak programozoi tudasara tdimaszkodik, hanem figyelembe veszi az utazasi
irodak igényeit is, melyhez Simon nagy segitséget jelenthet.

Programjuk hasznossagat tekintve az irodédk szamara az alabbiakat fogja képviselni:
Alaphasznossaga: Képes nyilvantartani az utasokat és utakat, a papir alapu adminisztraciot
kivaltja.

Elvart hasznossaga: A korabbi papir alapt, illetve nem specidlisan erre a célra fejlesztett
programoknal hatékonyabban kezeli az adatokat, kifejezetten utazasi irodai célra késziil. Gyorsitja
az ligymenetet, csokkenti a hibalehetdségeket, atlathatova teszi a rendszert.

Kiegésziilt hasznossag: Olyan kimutatdsok, tdblazatok, utas nyilvantartasok készitésére is
alkalmas, melyek nem sziikségesek ugyan a napi iigymenethez, azonban komoly segitséget
nyUjthatnak az iroda marketing tevékenységéhez, illetve stratégiai dontéshozatalahoz.

Martonék a B2B, azaz ipari piacot célozzak meg termékiikkel, a termelési eszk6zok piacan
jelennek meg. Azaz nem fogyasztokat szeretnének kielégiteni, hanem tizleti iigyfeleket. Ez
szdmos nehézséggel is jar: ligyfeleik professzionalis alapon, megfontoltan hoznak vasarlasi
dontést; komolyabb elvardsaik vannak; eldzetes személyes egyeztetést €s targyalast igényelnek;
az ar tekintetében alkuba bocsatkozhatnak; igénylik az utégondozast; hiba esetén azonnali
javitasra van szilikségiik, hiszen a program nélkiil nem tudjak folytatni sajat tevékenységiiket sem.
Martonék terméke 1j vasarlasnak mindsiil, hiszen kordbban még nem volt kapcsolatuk leendd
ugyfeleikkel.

Termékszerkezetiik egyenlére mindossze egyetlen szoftverbdl all. Vélhetéen mélyiteni fogjak
kinalatukat, ugyanis az egyes irodak részben személyre szabott megoldasokat fognak elvarni.
Késdbbiekben esetleg nyujtast (0jabb verziok ), vagy netan szélesitést (hoteleknek szant
szoftverek) is végre fognak hajtani.

Az utazasi szoftverek életciklusat tekintve, elmondhatjuk, hogy a ndvekedés szakaszaban
vannak. Tuljutottak mar a bevezetésen, azaz viszonylag ismertek, egyre szélesebb kdrben
kezdenek elterjedni. Ebben a szakaszban egyre intenzivebb a konkurencia megjelenése, de még
mindig lehet talalni olyan potencialis ligyfeleket, akik nem hasznélnak ilyen programot, pedig
sziikségiik lenne ra. Osszességében a gyors kdveték mar rendelkeznek ilyen programmal és a
korai tobbség is elkezdett érdeklddni utana. Az érettség szakaszat vélhetdleg 5 éven beliil el fogjak
érni az utazasi szoftverek, a dinamikusan ndvekvo kinalat ugyanis néhany év mulva szinte minden
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iroda igényét ki fogja elégiteni. Ezért fontos még most belépni a piacra, ugyanis ekkor még van
lehetdség gyors ndvekedésre, €s az érettség fazisaban mar ismert szereploként keriilhetnek
Martonék. A hanyatlas egyenldre még tavolinak tiinik.

3.5. Az uj termékek bevezetése

Az eddigiekben mar piacon 1évo termékekkel foglalkoztunk. Egy induld vallalkozas esetében
azonban jellemzden nem ez a lényegi kérdés, hanem az 0j termék megtervezés és bevezetése.
Ebben a fejezetben ezért, az eddigieknél joval részletesebben fogunk foglalkozni a termékpolitika
e sajatos részével: az 1) termékkel €s az innovacioval. Az innovacio yjitast jelent. Az innovaciod
jelenthet teljesen uj terméket egy induld vallalat szamara, de vonatkozgat termékujitasra is, amire
akkor lehet sziikség, amikor 1j sziikségletek, uj fogyasztok jelennek meg a piacon.

Az 1j termék kifejlesztésének két modja lehetséges:
e Vagy sajat kutatélaboratoriumaban végzi a kutatési- fejlesztési tevékenységeket
e Vagy kiilso, fiiggetlen kutatokkal szerzddik

Az Wjitasi kategoriai a kovetkezok lehetnek:

a.) Az egész vilagon 1j termék. Ilyen még sehol sincs, a termék teljesen 0j piacot hoz 1étre. Ilyen
ujitas mar egyre kevesebb van a piacon, az innovacio ugyanis korlatokba iitkozik:

o Egyre kevesebb az 1j otlet

o Az qyj otlet kifejlesztése ma mar nagyon draga és hosszadalmas

e Ma mar az Ujitdsokat nem veszi meg az egész vilag, széttéredezett a piac

e Kormdanyzati és tarsadalmi korlatozasok

e A termékéletciklus rovidiilése

b.) Uj termékvonalak. Olyan uj termékek, amelyekkel a véllalat elsének 1ép egy mér kialakult
piacra. Ez a termékvonal a véllalat szadmara 1j, korabbi termékszerkezetében nem szerepelt. Ebben
az esetben a vallalat szélesiti termék kindlatat. Ezt a tevékenységet a termék-mix szélesitése
mellett, diverzifikacionak is szokéds nevezni. Ilyen 1épés volt, amikor a Daewoo a szérakoztatd
elektronika utdn a személygépkocsik termékvonalat, vagy az LG a haztartési elektronika utan a
mobiltelefonok termékvonalat vezette be termékszerkezetébe.

c.) Meglévd termékvonal kiegészitése. A véllalat a meglévd termékvonalat, termékcsaladot
egeésziti ki ) termékkel. A vallalat tehat mar gyartott kordbban az 1j termékhez hasonld
termékeket, azaz mar egy létezd termékcsaladba illeszt 1) elemet, ami ndveli ennek a
termékvonalnak a hosszat. Ezt a folyamatot szokas termékvonal nyuajtasnak is nevezni. Erre jo
példa, amikor egy személygépkocsi gyartd egy tjabb gépkocsi modellt dob piacra.

d.) Mar meglévo termék helyettesitése, a régi tokéletesitése. A vallalat tehat termékszerkezetén
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nem valtoztat, hanem a szerkezetben 1évo elemeket, konkrét termékeket tokéletesiti. Erre példa a
konyvek jboli atdolgozasa ¢€s kiadasa, illetve a szoftverek ujabb verzidinak fejlesztése.

e.) Meglévo termékkel a vallalat 0j piacra 1ép. Ebben az esetben a vallalat 1ényegében nem
valtoztat termékein, tovabbra is ugyanazt gyartja csak mas piacon jelenik meg vele. Ennek
legegyszerlibb esete, amikor egy vallalat nemzetkozi piacra 1ép, és a hazai kdrnyezetben sikeres
termékét megprobalja kiilfoldon is értékesiteni.

f.) Koltségesokkentést eredményezd tjitasok. Ebben az esetben az 0jitas, modositas f6 motivatora
pusztan a koltségesokkentés. Egy hatékonyabb technologia, modositott design, esetlegesen egy
beszallitd felvasarlasa, vagy ujabb gépsor beszerelése eredményezheti azt, hogy a termék
valamelyest valtozik, és eldallitasi koltsége csokken.

Az fejezet tovabbi részében az Uj termék bevezetésének konkrét 1épéseivel és e 1épések
sajatossagaival fogunk foglalkozni. Az 01j termék bevezetésének 1épéseit a 4.abra szemlélteti.
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Otletgyiijtés

s

Otletszelektalas

—_ =

Koncepcio kialakitasa,
tesztelése

V

Marketingstratégia
kialakitasa

e

Gazdasagossagi vizsgalat

e

Termékfejlesztés

e

Piaci tesztelés

e

Piaci bevezetés

4. abra: A termékfejlesztés folyamata
Forras: Doman-Tamus. (2002, 140.0.)
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3.5.1. Otletgyiijtés

Az 0ij termékfejlesztési folyamat otletek keresésével indul. Otletforrasok lehetnek vevék, kutatok,
alkalmazottak, versenytarsak, felsd vezetés, valamint szaktanacsadok és szakértok.
Az otletgyiijtési modszerek lehetnek:

Sajatossagok listaja. Ennek segitségével felsorolasszerlien dsszeirjdk a meglévd termék
fobb jellemzodit, majd a termék tokéletesitése érdekében minden egyes tulajdonsagon
modositanak. Felteszik azt a kérdést is, hogy vajon a fogyasztd mit valtoztatna rajta.

Intenziv kapcsolatteremtés. Ennek soran kiilonbozo targyak egymashoz vald viszonyat
vizsgaljadk 1j termék létrehozasa érdekében. (Egy iroda-berendezéseket gyartd cég
elhatarozta, hogy olyan késziiléket gyart, amellyel lehet faxolni, fénymaésolni, és telefon
tizeneteket rogziteni (Kotler 1998, 356.).

Morfologiai vizsgélat. Ennek sordn azonositjdk a problémak szerkezeti egységeit és
elemzik az egységek kozotti kapcsolatokat. Ujfajta kombinaciokra vald rabukkands
reményében teszik ezt. (Egy jelentkez6 hidnyérzet megsziintetésének modjat keresik.)

Igények €s a problémak azonositasa. Ez a modszer a fogyasztotdl indul ki. A moédszerben a
fogyasztok sziikségleteirdl, problémairol, elképzeléseirdl érdeklodnek. Megkérdezhetik
példaul azokrél a gondokrol, amelyekkel a fogyaszto adott termék hasznalatakor talalkozik.
A mobdszer ugy is alkalmazhat6, hogy a fogyasztok gondokat felsorold listat kapnak, és azt
kell megmondaniuk, hogy a bizonyos nehézségekrdl melyik termék jut esziikbe.

Otletroham (brainstorming). Az atlagos &tletroham-csoport létszama 6-10 8 kdzott
valtozik. A csoport egyedi problémakat vitat meg, az ilyen taldlkozdkon az a legfontosabb,
hogy a résztvevok a lehetd legtobb oGtletet adjak ki magukbol, minél vadabbakat és ne
akarjanak értékelni. Fontos, hogy ne legyen semmilyen kritika, a képzelet szabadon
csapongjon, mennyiség lényeges, kombinaljak és tokéletesitsék az otleteket.

Fokozatos kozelités. Ennek lényege, hogy elOszor olyan atfogoéan korvonalazzdk a
problémat, hogy a csoport ne sejthesse meg a specialis végsoé feladatot. Eldszor nem
megoldasokat, hanem nézdpontokat kell keresni.

3.5.2. Otletszelektalas

Az otlet szelektalasakor a vallalatnak kétféle hibat kell elkertilnie. Az egyik a korai elutasitas, amit
akkor kovet el a vallalat, ha az egyébként jo Otletet elutasitja. A masik hiba az, amikor a gyenge
otletek kifejlesztésének és piaci bevezetésének is szabad utat engednek. A termékek ebbdl
szarmaz6 kudarcat harom kategoriaba soroljuk:

1.

2.

3.

Totalis kudarc esetén a mérleg veszteséggel zarul, az arbevétel még a valtozo koltségeket
sem fedezi.

Részleges kudarc esetén is veszteséggel zarnak, de az arbevétel a valtozo koltségek mellett
mar a fix koltségek egy részét is fedezi.

A viszonylagos kudarc mar nyereséget is eredményez, de kevesebbet, mint a tervezett.
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A szelektalas célja, hogy a gyenge oOtleteket a lehetd leggyorsabban kiiktassak (Kotler 1998,

358.0.).

A termékatlet mindsitd eszkozei a kovetkezok:
e Konzisztencia: hogyan illeszkedik az 6tlet a vallalati célokhoz?
e Kovetelmények: milyen kovetelményeket tdmaszt az Otlet megvaldsitasa az image,
munkaerd, pénziigy, kutatas szempontjabol?
o Kompetencia (hozzéértés): meg tudjuk-e valositani az Stletet?

3.5.3. Koncepciokialkitas és tesztelés

A vonzod otleteket tesztelhetd termékkoncepcidokka kell fejleszteni. Kiilonbséget kell tenniink a
termékotlet, a termékkoncepcio €s a termék image kozott.

Termékotleten olyan lehetséges termékelgondolast értiink, amellyel a vallalat
megjelenhet a piacon.

A termékkoncepcidé a fogyasztok alapvetd igényei szempontjabol az oOtlet
kidolgozottabb valtozata.

A termék — image a fogyasztoban a valdsagos, illetve a lehetséges termékrdl kialakult
sajatos elképzelés. (Kotler 1998, 360. o.).

A termékkoncepciokat a megfeleld fogyasztoi célcsoportok bevonasaval tesztelik (Kotler 1998,
361. 0.). A koncepciotesztelés soran vizsgalhatjuk az aldbbiakat:

Altaldnos reakcié: Bemutatassal, koriilirassal elmondjuk a fogyasztonak az otleteket,
hogy hogyan fog a termék kinézni, mi a kiilonlegessége és varjuk az alanyok
visszajelzését.

A megismerés szinvonala és hitelessége: Itt azt teszteljiik, hogy a fogyasztdé megérti-e,
mit akarunk mondani az tjitassal. A hitelesség azt jelenti, hogy elhiszi-e az 1jitas
elényeit.

Az igény intenzitasa: Megkérdezziik a fogyasztotol, hogy szerintiik lenne-e a termékre
igény. Ebben a szakaszban is kieshet a termék.

Ar-érték megfeleléség: Megkérdezziik, hogy vajon a fogyaszté mennyit adna a
termékeért.

A vésarlasi szandék: Annak vizsgalata, hogy vajon a megkérdezett fogyasztod
vasarolna-e a termékbdl. A vasarlasi szandék nem azonos a vésarlassal, igy ez csak
becsiilt adat lehet.

Igényrés: Itt azt teszteljik, hogy a vallalat és a fogyasztd elképzelése hogyan
egyeztethetd, azaz milyen elvarasai vannak a fogyasztonak, amit az 6tlet nem nyujt.
A felhasznalas nagysaga ¢s gyakorisaga: Annak tesztelése, hogy a fogyaszté mennyit
venne a termékbdl €s milyen gyakorisaggal.
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3.5.4. Elozetes marketing stratégia

A tesztelés elvégzése utan az 0j termék piaci bevezetéséhez a termékmenedzsernek el kell
készitenie a marketing stratégia el0zetes tervét. Ezt a stratégiat a késObbi szakaszokban tovabb
finomitjak. Ebben a szakaszban sincs még termék, a marketing stratégiat az 6tletekre dolgozzuk ki.
Az eldzetes marketing stratégia hdrom részbdl all:

a.) Az elso rész a célpiac nagysagaval, szerkezetével, a termék tervezett illesztésével, a tervezett
értékesitési szinttel, piacrészesedéssel, és a nyereséggel foglalkozik.

A piac nagysaga és szerkezete (vO.1.2-es fejezet)megmutatja, hogy kik fognak vasarolni a
termékbdl, illetve milyen paraméterekkel irhatok le a potencialis fogyasztok. A termék
illesztése soran eldzetes tervet készitiink arrdl, hogy a terméknek van-e ujdonsaga a tobbi
termékkel szemben, mig a tervezett értékesitési szint azt mutatja, hogy a termékbdl mennyit
szeretnénk eladni. A piaci részesedés progndzisa a vallalat értékesitési aranyat jelzi az elérhetd
piacon.

b.) A marketing stratégia masodik részében a termék tervezett arat (vo.:4. fejezet), értékesitési

crer

év marketing koltségvetését korvonalazzak (Kotler 1998, 365. o.).
Az emlitetteket a célpiachoz igazitva (v0.: 2. fejezet) kell kialakitani.

c.) A marketing stratégia harmadik része a hossztdvra sz0l6 értékesitési és nyereségcélokat,
valamint a marketing-mix stratégiat fogalmazza meg.

A tesztelésnél megnézziik a vasarlasi gyakorisagot, a kornyezeti tényezokbol (vo. 1. fejezet) és
ebbol kovetkeztetlink arra, hogy vajon megéri-e hosszu tavon is termelni a terméket.

3.5.5. Gazdasagossagi vizsgalat

A termékkoncepcid és a marketing stratégia kialakitasa utan elkezdhetd a javaslat gazdasagi
elemzése. El kell késziteni az értékesitési, koltség-, és nyereségterveket, valamint meg kell nézni,
hogy ezek illeszkednek-e a vallalat céljaihoz (Kotler 1998, 366. o.).

Az értékesités becslése. A vezetésnek meg kell becsiilnie, hogy az értékesités vajon megteleld
nyereséget hoz-e. A becsiilt 0sszes eladas az elsd vasarlasok, a helyettesitd vasarlasok, illetve az
ismételt vasarldsokra adott becslések Osszege. Az értékesités becslési modszerei asszerint
valtoznak, hogy a terméket az egyes fogyasztok csak egyszer vasaroljak (pl. jegygylril), vagy
egynél ugyan tobbszor, de igy sem tal gyakran, vagy rendszeresen. (4. dbra)

Az éltalaban csak egyszer vasarolt termékek esetében az értékesités az elsé idében, vagyis amikor
a terméket bevezetik a piacra, emelkedik, majd eléri a csucspontot, aztan fokozatosan a nulla fel¢
kozelit.

A ritkéan vasarolt termékek (auto, termeldeszkoz) csereciklusat a fizikai elhasznalddas, divat,
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teljesitmény valtozdsai miatt bekovetkezd elavulds iiteme szabja meg. Az értékesités
eldrejelzésekor fontos az elsd és az ismételt vasarlok becslése. (Kotler 1998, 366. old.).

(a) Egyszer vasarolt termékek (b) Ritkan vasarolt termékek (c) Gyakran vasarolt termékek
Ujravésarlas
(repeat purchase
Helyettesito sales)

g g (replacement) g e
ED gj értékesités g}

2 i / i

1d6 1do 1do

5. abra: Termék-¢letciklus gorbék harom terméktipusra
Forras: Kotler-Keller (2006, 846.0.)

A gyakran vasarolt termékek (pl. nem tartés fogyasztasi cikkek) értékesitésénél az elsoként
vasarlok szama kezdetben novekszik, majd cs6kkenni kezd, mert egyre kevesebben maradnak. Az
ismételt vasarladsok hamar megkezdddnek, feltéve, hogy a vasarlok egy része elégedett a
termékkel. Az értékesitési gorbe egy bizonyos visszaesés utan az ismételt vasarlasok viszonylag
allando szintjén stabilizalodik. A termék ekkor mar nem szamit uj terméknek. (Kotler-Keller,2006)

Koltség és nyereségbecslés. A forgalmi eldrejelzés elkészitése utan a vezetés megbecsiili a varhatd
koltségeket és a nyereséget. A becslés a kdvetkezd teriiletekre vonatkozik:
o Arbevétel becslése (tervezett értékesités, tervezett ar)
o QGyartasi koltség
e Brutt6 fedezet
o Kutatasi—fejlesztési koltségek (termékfejlesztés, marketingkutatds, gyartas, fejlesztés
koltségei)
e Marketing kommunikécids koltségek (reklamok, vasarlasdsztonzés, marketing ligyintézés
koltséget)
e Altaldnos koltségek (fizetések, fiités, vilagitas stb. koltségei)
e Bruttd nyereség
e Jovedelem-atcsoportositas (ezek olyan tételek, amelyek az 01j termék bevezetése miatt mas
vallalati termékek jovedelmezdségében bekdvetkezett valtozasokat tiikrozik
e Nettd nyereség
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3.5.6. Termékfejlesztés

Ha a termékkoncepcid kidllja a gazdasagossagi szamitasok probajat, akkor tovabb jut a
kutatasfejlesztési vagy a mérnoki részlegbe, ahol kézzel foghatd termékké formaljak. Ez a fazis
nagy raforditasokat kovetel.

A kutatas-fejlesztési részleg a termékkoncepciora egy vagy tobb konkrét valtozatot dolgoz ki.
Olyan prototipus eldallitasa a cél, amely kielégiti a fogyasztd igényeit, biztonsagosan latja el
feladatat, és a tervezett koltségekbdl eldallithato.

A szakembereknek nem csak a kivdnatos funkciondlis termékjellemzdket kell megtervezniiik,
hanem azt is ismerniiik kell, hogy a fizikai jellemzékon keresztiil hogyan felelhetnek meg a
pszichikai kévetelményeknek. Tudniuk kell, hogyan reagal a fogyaszt6 a szinekre, méretre stb.

A prototipusnak szigort funkcionalis és fogyasztoi probakon kell atesnie. A funkcionalis probakat
végezhetik laboratériumi ¢és felhaszndloi koriilmények kozott is. A tesztelések soran
megbizonyosodnak arrél, hogy a termék valoban megbizhatd-e és hatékonyan miikodik-e.

A fogyasztoi tesztelés kivitelezhetd kutatolaboratériumban, vagy otthoni hasznélattal is. Otthoni
felhasznalaskor a termeld mintat ad a fogyasztonak és kérdéivvel vagy mas modon megkérdezi
tdle, hogy milyenek a tapasztalatai (Kotler 1998, 370. o.).

3.5.7. Piaci tesztelés

A piaci teszteléskor a termékhez markanevet, csomagoldsi megoldast, és egy eldzetes
marketingprogramot csatolnak. Ebben a szakaszban nem gyartjak le a teljes termékmennyiséget,
csak egy részét, €s azt tesztelik, hogy megallja-e a helyét a piacon. Ekkor ténylegesen piacra
dobjék a terméket, de jellemzden csak egy kisebb, tesztelésre szant piacra. Azt vizsgéljak, hogy
mekkora a piac mérete, a fogyasztok és a kereskedok hogyan viszonyulnak a termékhez, hanyan
vasaroljak meg ismét a terméket.
A piaci tesztelés intenzitasat egyrészt a fejlesztés koltségei és kockazata, masrészt az idokorlat és a
kutatas koltségei befolyasoljak (Kotler 1998, 373. 0.).
Fogyasztasi cikkek piaci tesztelése soran a vallalat a kdvetkezd tényezdket vizsgalja:

e Kiprobalas

e FElsd Gjra vasarlas
Elfogadas
Ujravasarlas gyakorisaga

A vallalat azt reméli, hogy mindegyik tényezdére magas értékeket fog kapni, de néha megesik, hogy
bar sokan kiprobaljak a terméket, kevesen vasaroljak meg ujra (Kotler 1998, 373. o.).

Az eladasi hulldmok alakuldsat Ggy vizsgaljak, hogy azoknak a fogyasztoknak, akik ingyen
kiprobalhattak a terméket, kisebb arengedménnyel tjra felajanljak a terméket vagy a versenytars
termékét. Ezek utdn még 3-5 alkalommal felajanljak (eladési hullam) és a vallalat feljegyzi, hanyan
valasztottdk  ismét a  vallalat termékét, ¢€és mennyire vannak  megelégedve
azzal. (Kotler 1998, 373.0.).
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Az 4ruhézi szimulédcid soran tobbek kozott azt figyelik, hogy a kiilonb6z6 helyeken elhelyezett
terméket hol veszi észre a vasarlo, milyen reklamokra figyel oda. Gyakori, hogy a fogyasztok
kapnak egy bizonyos pénzdsszeget, €s azon azt vasarolnak, amit akarnak. A kutatok feljegyzik,
hogy hédnyan vésdroltdk meg az 0j terméket, megkérdezik véleményiiket, és azoknak, akik a
konkurens terméket vették meg ingyen mintat adnak az 01j termékbol.

Iranyitott, vagy ellendrzott piaci tesztelés. A mddszer alkalmazasa soran a cég aruhdzakbol allo
panellel rendelkezik, amelyek éarusitjdk az 0j terméket. A forgalmi eredményekrdl a pénztaraknal
elhelyezett elektronikus letapogatok tutjan lehet képet kapni, de a véallalat a helyben végzett
promocios tevékenység hatasat is mérheti. Ezzel a mddszerrel a vallalat a fogyasztok kozvetlen
bevonasa nélkiil vizsgalhatja a kiilonb6z6 tényezok hatésat, pl. reklam.

Tesztpiaci mddszerek. A vallalat két vagy tobb hasonlo jellegii piacot, illetve varost valaszt ki. Az
egyik helyen a terméket nagy reklammal vezeti be, a masik helyen viszont nem, és azt figyeli, hogy
a vasarlok, hogyan reagalnak az 01j termékre. A vallalatnak azt kell eldontenie, hogy hany varosban
teszteljenek, milyen varosokat valasszanak, meddig tartson a tesztelés, milyen informaciokat
gyljtsenek.

A tesztpiacok modszerének {6 eldnye, hogy igen megbizhatd eldrejelzést ad a jovobeli
értékesitésrol (Kotler 1998, 375. o.).

3.5.8. Széleskorii piaci bevezetés

A piaci tesztelést kovetden, amennyiben a termék alkalmasnak tlinik a szélesebb korben torténd
profitabilis értékesitésre, a terméket mar nem csak tesztelésképpen, hanem tényleges értékesitési
céllal bevezetik a piacra. Ez a szakasz jar a legnagyobb koltségekkel. Ennél a szakasznal a
kovetkezd kérdésekre kell valaszolni: mikor, hol, kinek, hogyan értékesitjiik az 0j terméket?

1. Mikor? (id6zités). A piacra 1épés idejének nagyon nagy jelentdsége van. A belépéssel
kapcsolatban a vallalatnak harom vélasztéasi lehetdsége van:
e FElsoként belépés. A piacra elséként 1épd cég altalaban élvezi az ,.elsék elonyeit”, ami
fontos a forgalmazok valamint fogyasztok megszerzésében, és a hirnévszerzésben (Kotler
1998, 378. 0.).
e Péarhuzamos belépés. Ilyenkor a cég gy idoziti a piacra Iépést, hogy az egybe essen a
versenytarséval. Ezt az id6zitést altalaban a kihivok alkalmazzék a vezetdkkel szemben.
o [Késleltetett belépés. A vallalat a termékét csak a versenytars piacra 1épése utan vezeti be.
Ez akkor torténik, ha tul nagy a kockézat, vagy ha a teszteredmények kockazatot mutatnak
(Kotler 1998, 378. 0.).

2. Hol? (f6ldrajzi stratégia). A vallalat arrol dont, hogy az 01j terméket egyetlen telepiilésen, egy
régioban, tobb régioban, orszagos szinten, vagy nemzetk6zi méretekben kivanja-e eladni. Az egész
orszagra vagy vilagra kiterjedd értékesitésnél a vallalatnak elegendd tokével, kapacitassal és
magabiztossaggal kell rendelkeznie. Kis vallalatok altalaban csak egy varosba 1épnek be eldszor,
¢és aztan bovitik piacukat varosonként. A nagy vallalatok egész régidkban vezetik be termékeiket
(Kotler 1998, 379. o.).
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3. Kinek? (a célpiac potencialis fogyasztoi). A vallalatnak be kell hatarolnia a legfontosabb
potencialis fogyasztdkat a célpiacon. Errél bévebben a 2. fejezetben olvashatunk.

4. Hogyan? (bevezet0 piaci stratégia). Az uj termék ijabb €s ujabb piacokra vald bevezetéséhez a
vallalatnak cselekvési programokat kell kidolgoznia (Kotler 1998, 380.0.).

Az 1j termé€k bevezetése kapcsan fontos vizsgalnunk a fogyasztok reakcioit. Vizsgalataink
kozéppontjaban az a kérdés helyezkedik el, hogy kik, mikor és hogyan fogadjak el az ijdonsagot.
Az alabbiakban ezzel foglalkozunk:

A fogyasztoi elfogadas folyamata

Ezt a folyamatot azért érdemes vizsgalni, hogy megbecsiilhessiik, a lehetséges fogyasztok hogyan
értesiilnek az 1) termékrdl, hogyan probaljak ki, mi alapjan fogadjak vagy vetik el dket.

Az elfogadasi folyamatnak a kovetkezd szakaszai vannak:
e Tudomasulvétel. A fogyasztonak tudomasara jutott az adott ujdonsag létezése, de nincs
rola kiilonosebb informacidja.
e FErdeklddés. Osztonozve érzi magat arra, hogy informaciohoz jusson az tjdonsagrol.
e Ertékelés. Fontolgatja, hogy kiprobalja-e.
e Kiprobalas. Azért teszi, hogy pontosabb itéletet alkothasson az Gjdonsag értékérdl.
e Elfogadas. Ugy dont, hogy rendszeres gyakorisaggal fogja hasznalni a terméket.

Az innovéacio terjedését és elfogadasat lemérhetjiik abbol, hogy mennyit adunk el az 1jitasbol,
vagyis, hogy az sikeres-e. A fogyaszté személyes beallitodasa hat az Gjitas elfogadasara, ezért
fontos tudni, hogy egy 01j termék elfogadéasa sordn milyen szereplok hogyan reagalnak.

Az elfogadok kategorizaldsa az idétartam alapjan: (5. abra)

e Innovatorok: Az a sziilk réteg, akik azonnal lecsapnak az uyjitasokra. Jellemzden
kalandvagyoak, érdekli ket az ujszertiség. Alacsony szamuk miatt hosszitavon nem lehet
rajuk alapozni az értékesitést, azonban fontos szerepet jatszanak az ujdonsagok
kiprobalasaban  és  elterjesztésében  kritikus  véleményeikkel és  esetleges

visszacsatolasaikkal.
e Gyors elfogaddk: Az a kisebbség, aki nyitott az 0jitdsokra. Keresik az 01j lehetdségeket, és
amikre rataldlnak, illetve ami eljut hozzajuk — jellemzéen az innovatorok

kozremiikodésével — azokra éltalaban nyitottan reagilnak. Ok képviselik azt a réteget,
akiktdl nagyszamban juthat vissza vélemény a céghez, 0j termékével kapcsolatban.

o Korai tobbség: Az a szélesebb réteg, aki hajlando Gjdonsagot kiprobalni abban az esetben,
ha mar 14t erre példat masok (jellemzden a gyors elfogadok) részérél. Nem keresik az
ujdonsagokat, inkdbb csak rugalmasan fogadjak dket. A gyors elfogadok mar kiszlirték az
igazan problémas termékeket, igy a korai tobbség nyitott a még piacon maradt
ujdonsagokra. Erre a rétegre lehet alapozni egy 0j termék esetében, ugyanis nagy aranyuk,
¢és rugalmas fogyasztési szokasaikbol kovetkezden egy jol kialakitott termék altaluk magas
értékesitési volument érhet el.
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o Kései tObbség: Az a réteg, aki szereti a jol bevalt termékeket, és viszonylag bizalmatlan az
ujitasokkal szemben. Akkor hajlandd wjat kiprobalni, amennyiben az 0 termék mar
dominansan jelen van a piacon, azaz szélesebb korben elterjedt. Abban kiilonboznek a
korai tobbségtol, hogy mig utobbi nyitott az ijdonsagra, addig a kései tobbség az ujdonsag
kiprobalasa helyett csak akkor hajlandé megvenni a piacon relativ tjdonsaggal rendelkezd
terméket, ha a tobbség mar fogyasztja azt. Magas aranyukbdl adodoan fontos bevételi
forrast jelentenek a véllalatnak, de jellemzOen mar csak az utdn, hogy a termék
megszilarditotta helyét a piacon.

o Késlekeddk: Alapvetden elutasitjak az ujdonsagokat, idegenkednek kiprobalasuktol.
Ragaszkodnak a mar bevalt termékekhez, nehezen alkalmazkodnak. Igazédn 10j termék
vasarlasara nem vallalkoznak, az 0j termékek csak akkor jutnak el hozzajuk, amikor azok
mar gyakorlatilag elvesztették igazi ijdonsagukat.

A
v
o
=
S i Korai tobbség  f Kései tobbség
§ : 34% : 34%
i: Gyors i i P i}
i clfogadok ¢ : i Kesllgk/edok
H () H - H
b 54, 13,5% E 5 i 0

P 1d6
6. dbra: A termékelfogadok osztalyozasa
Forras: Jozsa (2000, 169.0.)

3.6. Markazas

Az eddigiekben a termékkel foglalkoztunk. Manapsdg azonban a termékhez olyan
elvélaszthatatlan modon kapcsolodik a marka, mint az emberhez a név. A markazott termékek kore
rendkiviili méreteket 6ltott az elmult években, igy szinte alig taldlunk olyan terméket, amelyiknek
nincs markaja. A marka tobblettulajdonsdgokkal ruhdzza {6l a terméket, és dontd befolyast
gyakorolhat a véasarlasra. Ezek alapjan érdemes megvizsgalni sajatossagait.

A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design vagy ezek kombinacidja. Célja, hogy adott
eladd vagy eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatdsait azonositsa, ¢és
megkiilonbdztesse dket a versenytarsakétol (Kotler 1998, 491. o.).

A marka lényegében eladot vagy gyartot azonosit. Lehet név, aruvédjegy, embléma (logo) vagy
mas szimbolum. A védjegytdrvény kizardlagos és Orokds jogot biztosit egy markanév
hasznalojanak, azaz Ggy is fogalmazhatunk, hogy a védjegy a jogi oltalmat élvezé marka. A gyartd
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szamara kiemelt jelentdséggel rendelkezhet az altala hasznalt méarka védelme, ugyanis szdmos
termék esetében a konkrét terméktulajdonsagok mellett — vagy akar azok helyett — a marka
képviseli a termék igazi értékét.

1. Tablazat: A legismertebb markak értéke

2008. évi Markanév Markaérték (Mrd $)

helyezés
1. Coca-Cola 66,67
2. IBM 59,03
3. Microsoft 59,00
4. General Electric 53,09
5. Nokia 35,94
6. Toyota 34,05
7. Intel 31,26
8. McDonalds 31,05
9. Disney 29,25
10. Google 25,59

Forras: www.interbrand.com

A marka a jelentésének hat szintje lehetséges:

1.

2.

3.

Ismerteto jegyek, tulajdonsagok. A marka elOszor ismertetdjegyet juttat esziinkbe. Pl. a
Mercedes draga, a Ferrari gyors, a Toyota megbizhato, a Volvo biztonsagos stb.

Elonyok. A vevOk nem ismertetdjegyeket, hanem eldnyodket vasarolnak. Pl. a ,,megbizhat6”
ismertetdjegy azt az elonyt jelenti, hogy ,,nem kell évenként autot vennem.

Ertékek. A marka elarul valamit a gyartd altal képviselt értékekrél. Ezek az értékek
atvetlilnek a marka fogyasztdjara is. A Mercedes: eleganciat, klasszikus értékrendet,
elokeldséget sugall. A Toyota: praktikussagot, megbizhatdsagot, hatékonysagot vall
magaénak; a Peugeot: dekorativitast, megnyerd kiilsdt, dinamizmust, sugaroz. Bizonyos
autovasarlok ezeket az értékeket keresik.

Személyiseg. A marka személyiséget is sugallhat. Mi jutna esziinkbe egy markarol, ha az
egy ember, egy allat, vagy egy targy lenne? A Mercedes sugallhat szigora fonokot,
oroszlant vagy egy rideg palotat. A marka személyisége egyrészt szintén atvetiil
fogyasztojara, masrészt a fogyasztd gyakran gy kotddhet egy markahoz, mint egy
személyhez. Igy a markaszemélyiség befolyasolja dontésiinket.

. Felhasznalok. A marka sugalmazza, hogy ki a tipikus fogyasztdja. Azok lesznek a

felhasznalok, akik elismerik a termék értékeit, az altala képviselt kultarat, és a sugallt
személyiséget. A Renault Twingobol tipikusan egy bohém lany, mig a Peugeot 607-bdl egy
fekete 61tonyos ember szall ki. Ezek alapjan az 61tonyos emberek szamara kevésbé vonzo a
Renault Twing6, mig a bohém lanyok nem szivesen vennének Peugeot 607-est.

Kozosség: A marka vasarloi kozott kialakulhat egyfajta kozosségtudat. Bizonyos
emblematikus markdk koré (BMW, VW Bogar, Harley Davidson, Apple) egész
markakozosségek szervezddnek, akik kiilonb6zo on-line forumokon, markataladlkozékon és
egyeb eseményeken tartjak a kapcsolatot egymassal.

Ha a kozonség mind a hat dimenzidjdban képes maga elé képzelni a markat, akkor a markazas
hatékony volt.
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A markak tipusai
A termeld és kereskedd vallalatok tobbféle markazasi lehetdség koziil valaszthatnak, figyelembe
véve a koltségvonzatot ¢és az egyediség szinvonalat. Az ©6ndlld6 markanév épitése jelentOs
tobbletkoltséget emészt fel, a vallalati markanév alkalmazasaval szemben. Az 6nall6 markak
viszont egyediségiikkel erdteljesebben képesek megkiilonbdztetni egy terméket, mint a vallalati
markanév.
o Vallalati marka
A vallalati markanevet a véllalat valamennyi termékére hasznalja, mas markanév alkalmazésa
nélkiil, példaul Philips, Samsung vagy Sony. A vallalati markanévhez kotédé goodwill az
Osszes marka javara valik, ugyanakkor a markaépités koltségei termékenként alacsonyabbak.
Kockazatos viszont, ha a véllalat valamelyik terméke kedvezdtlen fogadtatasban részesiil, mert
a negativ események a vallalat tobbi termékét is gyengithetik a piacon.
o Termékmarka
A termékmarka meghatarozott terméket jelolo egyedi markanév. Az egyedi markanév nem utal
egyetlen konkrét vallalatra sem. Példaul a Proctor and Gamble egyik termékére — Ariel,
Pampers — sem hasznalja a vallalat nevét. Az egyedi markastratégia jelentds koltséget emészt
fel, de jol poziciondlja az adott markat, és a marka esetleges problémai nem hatnak vissza a
vallalat tobb markajara. Legfébb eldonye, hogy nem koti 6ssze sajat hirnevét a termékével.
o Fedomarka
A fedomarka egy vallalati markanév és egy termékmarka kombinacidja. Példaul a Renault —
Clio, Megane, Twingo. A fedémarka altaldban rendelkezik a vallalati és termékmarka
eldnyeivel és hatranyaival egyarant. Tobbnyire magasabb értékii termékek esetében lehet
gazdasagos ez a megoldas, a magas felmertiilé koltségek miatt.
o Tamogato marka
A tamogato marka két vallalati markanév egyiittes alkalmazasa. Ez a markéazasi stratégia
altaldban egy mar bevezetett markanév piaci értékének novelését szolgalja az 0j tulajdonos
feltiintetésével. Példaul Nutrcia — Hajdutej, Matratej kombinaciok.
o Ko6zos marka
A kozos marka két vagy tobbtulajdont vallalati markanév kozos alkalmazasa. Példaul a
hitelkartydk piacanak jellegzetes markatipusa a kozos marka. Ahol a kiilonb6z6 fizetési
kozpontokhoz — Mastercard, Visa -, kapcsolodnak a kiilonb6zo kibocsatd bankok: OTP, CIB.
o Kereskedelmi marka
A kereskedelmi mdrka olyan marka, melyet csak egy meghatarozott kereskedelmi lancban
értekesitenek. E termékeket vagy maguk a markdkat gyartok, vagy a kereskeddk altal
szerzddtetett termeldk allitjak eld. A kereskedelmi markak — a Spar, a Cora, a DM — 4ltal a
vasarloknak kindlt legfontosabb elény, a mindség és az ar kedvezd ardnya. Az egyes
arucsoportokban szinte minden esetben a kereskedelmi marka a legolcsobb. Hosszl tavon a
sajat markanéven kinalt termékek az alacsonyabb ar ellenére is extraprofitot hozhatnak. E
termékek ugyanis reklamhordozok is, nap mint nap a forgalmazd cégre emlékeztetik a
fogyasztok, eldsegitve a markahiiség kialakulasat.
A kereskedelmi marka mint érték a kereskedd szdmara csak bizonyos hatarig mikodik. Ha tal
nagy a részaranya a kinalatban, az karos.” (Doman-Tamus 2002, 147.-149.0.)
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Szoftverfejlesztés 1épései

Marton és Simon ezutan az elhatarozés utan, nekikezdett a tényleges termék fejlesztésének. Ezt az
alabbi Iépéseken keresztiil valdsitottak meg:

1. Otletgytijtés: Simon eldbb papirra vetette egy utazasi iroda altal végzett tevékenységi lancot.
Ebben jelolte azokat a pontokat, amiket mar most is timogat szoftver, illetve azokat a kritikus
pontokat, melyeket nem. Otletroham (brain storming) segitségével Marton és Simon dsszeszedett
rengeteg olyan funkciot, amit betdlthetne egy utazasi szoftver. Az dtletek nagyon sokrétiieck
voltak: onnantdl, hogy ,,Jegyezze meg a program az utas sziiletésnapjat, és automatikusan kiildjon
iidvozlolevelet az e-mail cimére”, azon at, hogy ,,Virtualisan jelenitse meg a buszt, és igy lehessen
betiltetni az utasokat a foglalaskor”, egészen odaig, hogy ,,Lehessen listat késziteni minden egyes
partner irodarél, hogy meglassuk ki mennyi utast kiildott nekiink”.

2. Otletszelektalds: A rengeteg dtlet koziil Marton kisziirte azokat, melyek nagyon nehezen
megvalosithatéak programozasi szempontbdl, illetve elhagytak azokat is, melyek til bonyolultta
tennék a kezelést.

3. Koncepciokialkitas €s tesztelés: Marton készitett egy alap programot, mely a sziikséges
funkcidkkal (featurekkel) mar rendelkezett, habar kinézetre és kezelésre még igen kezdetleges
volt. Ez azonban alkalmas volt arra, hogy Simon és néhany kollégdja tesztelje, és jelezzEék, hogy
mely funkciokkal van problémadjuk, illetve mi kellene még esetleg. Ez egy hosszas folyamat volt,
sok egyeztetéssel és Marton részérdl rengeteg munkaval. Mindezek végére azonban dsszeallt egy
megfeleld és miikodé Demo verzio.

4. Eldzetes marketing: A tesztelés és fejlesztés mellett, mieldtt a végleges programot kialakitottak
volna sziikséges volt gazdasdgossagi szamitasokat is végeznilik. A mar ismert (Isd. korabbi
fejezetek) piaci nagysag és szerkezet figyelembevételével megprobaltdk megjosolni a célpiac
nagysagat: els6 évben kb. 2 irodéra (1 kozepes, 1 kicsi), a kovetkezd néhany évben tovabbi kb. 7
irodara (1 nagy, 3 kozepes, 3 kicsi) szdmitanak.

5. Gazdaséagossagi vizsgalat: Miel6tt a teljes program és a kiilonb6zé modulok fejlesztését
befejeznék, fontos kiszamolni, hogy milyen aron lehet majd értékesiteni, és a becsiilt piaci
feltételek mellett egyaltalan varhat6-e olyan mennyiségii eladas, ami mellett megéri belevagni az
izletbe. Koltségeik becslésekor egyszerti dolguk van, hiszen szinte csak sajat munkaerejiiket
fektették be — az altaluk hasznalt programok nyilt forraskodiak illetve szabadon letolthetdek. Ugy
becsiilték, hogy szeretnének mindketten, éves szinten ezzel a munkaval 3 év alatt évi 1-1 millio
forintot keresni, azaz 6sszesen 6 milli6 forint bevétellel lennének elégedettek. (Ehhez az elsé
évben sok munka — program fejlesztés —, a tovabbi 2 évben viszonylag kevesebb munka —
értékesités, karbantartas — tarsul.) 3 év alatt becsléseik szerint 9 irodaba tudjak eladni a programot,
ami irodankként 3 év alatt kb. 660.000 forint bevétel esetén éri meg. Ez realisnak mondhat6, még
igy is a piacon kaphato programok érai alatt tudnak maradni. Azaz ilyen bevételi igényeiket
becsléseik szerint ki fognak tudni elégiteni.
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6. Termékfejlesztés: Miutan kiszamoltak, hogy becsléseik szerint meg fogja érni, Marton
belevagott és véglegesitette a programot, illetve annak szamos kiiloénb6z6 moduljat.

7. Piaci tesztelés: Az elkésziilt programot demo verzidban (30 napos hasznalattal) ingyenesen
elérhetdvé tették utazasi iroddk szamara, akikhez a 30 nap lejarta utdn elmentek és egyeztették
tapasztalataikat. Az irodak a hasznalat soran folyamatosan online modon is jelezhették
észrevételeiket.

8. Sz¢leskort piaci bevezetés: A piaci tesztelést kovetden kialakult a program végso verzidja,
mellyel Martonék mar megjelenhettek a piacon.

A piacon valé megjelenés elétt még fontos volt egy marka valasztasa, hogy megkiilonboztesség
programjukat a piacon kaphaté mas hasonl6 programoktdl. Olyan markéat szerettek volna, amely
konnyen megjegyezhetd, és utal a termékre, és professzionalizmus sugall. A Travel-Pro
markanevet valasztottak.

Fontos fogalmak

Termék, absztrakt termék, targyiasult termék, kiegésziilt termék, termék hierarchia, termékvonal,
terméktipus, fogyasztasi cikkek, kényelmi termékek, bevasarlasi termékek, specialis termékek,
termelési eszkdzok, termék életciklus, innovacio, Otletroham (brainstorming), morfologiai
vizsgalat, termékkoncepcio, aruhdzi szimulacid, piaci tesztelés, innovatorok, gyors elfogadok,
korai tobbség, kései tobbség, késlekedok, marka, kereskedelmi marka,

Attekinté kérdések
Mutassa be a termék hierarchia szintjeit egy konkrét példa segitéségével!

Miben kiilonboznek a kényelmi és a bevasarlasi termékek kapcsan meghozandé
marketingdontések?

Mutassa be, hogy a termékujitasnak milyen lehetdségei 1éteznek!
Mutassa be a termékfejlesztés folyamatanak lépéseit!

Milyen részekbdl épiil fel az eldzetes marketingstratégia?
Milyen modszerek hasznéalhatok a termék tesztelése soran?

Osztalyozza a fogyasztokat a termékelfogadas idépontja alapjan! Miért fontos ismerni az egyes
osztalyok méretét?

Milyen esetben milyen marka tipus valasztasat javasolnd a vallalatoknak?
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4. A marketing arpolitika alapjai, arképzési modszerek (Price)

A termék kialakitas utan (vagy azzal egyidejlileg) fontos meghatarozni annak arat. Az arkialakitas
korant sem egyszerl feladat. Az alabbiakban elébb az ar kialakitéas altalanos menetét, majd az ar
alkalmazast ismertetjiik.

4. 1. Az arpolitika alapjai

Az arpolitika a marketing-mix egyik leghatékonyabb eleme. Alapja a fogyasztok arészlelésének
korlatozottsaga. Ebben a fejezetben eldszor is a fogyasztok arészlelését vizsgaljuk meg roviden,
ezzel bemutatva, hogy a megfeleléen megvalasztott ar milyen fontos sikertényezo lehet.

Ahhoz, hogy megértsiik, a fogyasztok hogyan érzékelik az arakat, fontos tisztazni egy fogalmat. A
Referencia ar fogalmat, ami tomdren viszonyitasi arat jelent. A vallalat altal kialakitott ar
esetében dontd fontossagu, hogy a fogyasztd azt mihez viszonyitja, azaz mi alapjan donti el, hogy
draga vagy olcsé az adott termék. A fogyasztd egyrészt viszonyithatja adott termék araval
kapcsolatos korabbi tapasztalataihoz, amit belsd referencia arnak (a fogyasztdo fejében 1évo
viszonyitasi arnak) neveziink (Kotler 1998, 558. 0.). Abban az esetben azonban, ha a fogyaszto
belsd referencia ara nem kelléen egzakt, akkor kiils6 referencia arakhoz viszonyitja az adott termék
arat. Kiilso referencia arként barmilyen feltiintetett ar szolgalhat, igymint az iizletben talalhaté mas
hasonl6 termékek 4ra, a terméken feltiintetett korabbi ara (,,ennyi volt”), illetve akar nyomtatott,
vagy on-line termékkatalogusok, arlapok. Ezek alapjan a fogyasztd arészlelése tehat nem abszolt,
hanem relativ (mar arakhoz viszonyitott), €s ebbdl adoddan bizonyos mértékig befolyasolhatd. Az
alabbiakban azt vizsgdljuk meg, hogy megfeleld darkialakitds mennyiben tudja a vallalat
szempontjabol kedvezden kihasznélni ezt a lehetdséget.

Az arpolitika a vallalat termékeinek drazasaval, az arak kialakitasaval foglalkozik. Az ar
kialakitasanak fobb 1épései:

1. Koltségbecslés és konkurencia vizsgalat

2. Arcél meghatarozasa

3. Arstratégia kialakitasa

4. Arképzési modszer kivalasztasa és arképzés
5. Végso ar kialakitasa

4. 1. 1. Az ar megallapitasanak elso 1épései

Az ar megallapitasdhoz elébb figyelembe kell venni az adottsdgokat (koltségeinket és a
konkurencia arait), ezt kdveti csak egy altalanos vezérld elv, egy arcélt meghatarozasa.

Koltségbecslés

A vallalatnak olyan arat kell szabni, ami fedezi a termelés, elosztas és az értékesités koltségeit,
valamint elismeri eréfeszitéseit és kockazatvallalasat. A koltségek tipusuk szerint lehetnek:

Allando és valtozd koltségek
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Az allando koltségek nem valtoznak, akar 10 akar 500 terméket allitunk eld. Ilyen a fiités, a bérleti
dij, a kamatok stb. A valtozo koltségek a termelés szintjétdl fliggden valtoznak, Osszeglik az
eldallitott egység szamaval egyiitt valtozik (nyersanyag koltsége, csomagolas koltsége).

Az 6sszkoltség
A termelés adott szintjén vett allando és valtozo koltségek dsszege.

Az atlagkoltség
A termelés adott szintjén vett egységnyi koltség, melynek értékét az 0sszkoltség és a termelés
hanyadosa adja. (Kotler 1998, 547. old.).

Példaként nézziik egy gumilabda gyarto6 iizem koltségeit, ami havonta 10.000 gumilabdat gyart:
Allandé (fix) koltségek:

- Azlizem bérleti dija: 650.000 Ft/ho

- Munkasok bére: 2.600.000 Ft/ho

- Rezsi: 300.000 Ft/ho

- Karbantartasi koltségek: 30.000 Ft/ho

Osszesen: 3.580.000 Ft/Ho

Atlagkoltség:
3.580.000 Ft / 10.000 labda = 358 Ft/labda

Valtozo6 koltségek:
- Anyagkoltség: 12 Ft/labda
- Csomagolasi koltség: 10 Ft/labda
- Raktarozasi koltség: 8 Ft/labda
Osszesen: 30 Ft/labda

Osszkoltség: 358+30= 388 Ft/labda
Haszonkulcs: 40%

Kereskedelmi ar: 388+388x0,4= 543 Ft/labda

A versenytarsak koltségeinek, céljainak és arainak elemzése

A vallalatnak fel kell mérnie, hogy koltségei szempontjabol eldnyben vagy hatrdnyban van-e
versenytarsaihoz képest. Ismernie kell a versenytars drait €s a mindséget is. Erre dsszehasonlitd
modszereket hasznal, mint, pl.:

o kikiildhet 6sszehasonlitd vasarlokat, akik felmérik és értékelik a versenytarsak ajanlatait,

megszerzik arjegyzékeiket, beszerzik és szétszerelik termékeiket.

e megkérdezheti a vasarlokat, miként fogadjak a versenytarsak kinalta arakat és mindséget.
A vallalat t4jékozodasi pontként hasznalhatja a versenytars arait és ajanlatait. Ha a cég ajanlata
kedvez6tlenebb, mint a versenytarsé, akkor nem kérhet magasabb arat, ha viszont jobb az ajanlata,
akkor igen, de tudni kell azt, hogy a versenytarsak is médosithatjak araikat (Kotler 1998, 551. o.)
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4.1.2. Arpolitikai célok

Az arcél azt a vezérlo elvet jelenti, amit a vallalat kdvet az adott termék aranak meghatarozasakor.
Az arcélnak természetesen Osszhangban kell lennie a vallalat altalanos céljaival. Minél
vilagosabbak a vallalat céljai, annal konnyebb az ar megallapitasa. A vallalat az alabbi hat fobb cél
barmelyikét kovetheti:

e Legolcsobbnak lenni: A vallalatnak lehet célja, hogy a versenytarsai koziil, tartésan 6
legyen a legolcsobb.

o Presztizs arazas: A vallalat kifejezetten magas arat allapit meg termékének. Ezzel egyrészt
magas mindséget, masrészt presztizst sugall.

o Tulélés. A vallalatnak ez lehet a f6 célja, ha kapacitasa kihasznalatlan, esetleg erds a
konkurencia, vagy valtozoak a fogyasztoi igények. Az arakat csokkenti, mivel a talélés
fontosabb, mint a nyereség. Ha a bevétel fedezi a valtozo koltségeket és az allando
koltségek egy részét, akkor a cégnek nem kell kivonulnia a piacrol. A talélés csak rovid
tava cél lehet.

e Stabilitas: A vallalat térekedhet arra, hogy arai kozéptavon stabilak legyenek. Ezzel a
vasarlok felé megbizhatdsagot sugarozva.

e Pillanatnyi nyereség maximalizalasa. Ez az arcél azt jelenti, amikor a vallalatok
szamitasokat végeznek, hogy egyes adott arak mellett milyen lenne a kereslet és a
koltségek, €s kivalasztjak azt az arat, amely a legnagyobb pillanatnyi nyereséget hozza.

e Forgalomnovekedés. Ezt az arcélt azok a vallalatok kovetik, amelyek ugy vélik, hogy a
nagyobb 0sszarbevétel csokkend egységkdltségekhez és hosszutdvon novekvd nyereséghez
vezet. Ez lehet indul6 vallalkozas esetében piaci térnyerés céllal.

e Vezetéo termékmindéség. Megtorténhet, hogy a vallalat terméke mindségével szeretne a
piac vezetdje lenni. A kivalé mindség és a magas ar tartdsan az iparagi atlag feletti hasznot
biztosithat.

4.1. 3. Arstratégia kialakitasa

Az arstratégia az arra vonatkozo hosszl tava dontéseket foglalja magéaba. Az arcél csak egy
iranyelv volt, mely meghatarozza a stratégiai dontések irdnyvonalat. Az alabbi arstratégiai
dontéseket kell meghoznia egy vallalatnak:

Az ar-mindség viszonya (7. abra)

Az ar alapjan a fogyasztd kovetkeztethet a mindségre. Ezt a jelenséget a gyartonak is figyelembe
kell vennie. Habar napjaink Osszetett kinalati viszonyai kozott a fogyasztd egyre nehezebben tud
kovetkeztetni egyes termékekhez kapcsolodo koltségekre, igy a mindség és az ar eltdvolodhat
egymastol, aminek kovetkeztében egyre nagyobb az ar-mindség mozgastere a vallalkozasnak.
Alapvetden az alabbi lehetdségekrdl beszélhetiink:

45



TAMOP-4.2.1-08/1-2008-0002

Ar
Mindsé &
ﬂg Alacsony Kozepes Magas
Gyenge .
Alacsony "Bovli" minosegu Atveres
termek
. Gazdasagos = Atlagos Draga
OZEREs termek termek termeék
S J6 mindsegl = Exkluziv
Magas Kivalo vetel termek termak

7. dbra: Az ar-mindség viszony
Az ar-mindség viszonylatdban hozott dontések hossztavra szoélnak, ugyanis, ha egy markat
megismertek adott &r-mindségi szinten, akkor abbol a ,,skatulyabol” viszonylag nehéz kitornie.

Ardifferencialas

Az ar kialakitasa sordan a vallalat torekedhet arra, hogy a fogyasztok arérzékenysége szerint
kiilonb6z6 arakat hatdrozzon meg. Ez féleg azokban az esetekben jellemzd, amikor a
szolgaltatdsnak igen magas a fix koltsége, és alacsony a valtoz6 koltsége. Az ardifferencialés
Iényege, hogy ilyen esetben szinte ugyanazt a terméket vagy szolgaltatast mas-mas fogyasztoknak
mas-mas aron értékesiti a vallalat. Az arak kozti kiilonbség okai szerint az alabbi ardifferencialas
tipusokat kiilonboztetjiik meg:

o Tertileti alapu ardifferencialas: A fogyasztd aszerint fizet tobbet vagy kevesebbet a
szolgaltatasért (vagy termékért), hogy hol veszi igénybe azt. Pl.: Szinh4z: paholy — nézotér;
Stadion, Szabadtéri: melyik szektor; Vonat: elsd osztaly — masod osztaly

o Idobeli ardifferencialas: A fogyaszto aszerint fizet tobbet vagy kevesebbet a szolgaltatasért
(vagy termékért), hogy mikor veszi igénybe azt. Pl.: Utazas: Last minute; Mobiltelefon:
Csticsidé; Szalloda: Eldszezon; Disco: Ejfél elott ingyenes; Rendezvény: Elvételi jegy

e Mennyiségi ardifferencialds: A fogyaszto aszerint fizet tobbet vagy kevesebbet a
szolgaltatasért (vagy termékért), hogy mennyit vasarol beldle. Pl.: Mennyiségi
arkedvezmények; bérletek; csomag-jegyek

4.1. 4. Arképzési médszerek

Az eddigiekben csak elveket és stratégiat alakitottunk ki. A konkrét &r meghatarozasat arképzésnek
nevezziik. Az arképzési modszerek két csoportjat kiilonboztethetjiikk meg. A koltség alapu arképzés
modszerei a vallalati kiadasokbdl indulnak ki. Mig a piaci alapl arképzés modszerei a piac tobbi
szerepldjének magatartasabol indul ki.

Koltségalapu arképzés modszerei:
Haszonkulcs elve. A termék koltségeire sztenderd arrést tesznek, ami az onkoltség feletti rész.
A nagy haszonkulcsot alkalmaz6 stratégia rossz is lehet, ha a versenytars darai
alacsonyabbak. Ezt az elvet altalaban azért alkalmazzak, mert az eladok konnyebben meg
tudjak hatarozni koltségeiket, mint ahogy meg tudjak becsiilni keresletiiket.
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Tervezett hozam elve. Koltségalapti arképzés a célhozam moédszere is. A vallalat ugy
hatarozza meg az arat, hogy beruhazott t6kéje a célul kitizott hozamot adja. Ez gyakori uj
beruhazas altal megvalodsitott termékfejlesztés esetén, amikor az 1 terméknek
meghatéarozott idon beliil be kell hoznia a beruhazas koltségeit.

Piaci alapu arképzés modszerei:

Elismert érték elve szerinti arképzés. Elismert érték az, az érték, amennyiért a fogyaszto
elismeri a terméket, vagyis amennyiért hajlandé megvenni. Itt tehat az arképzés kulcsanak
nem az eladd koltségeit tekintik. A marketing-mix nem 4ar jellegli elemeit hasznaljak fel
arra, hogy elfogadtassék a vevovel. A vallalat elgondol egy terméket a célpiac szdmara a
tervezett aron és felméri, mennyit adhat el a termékbdl a tervezett aron. Ezek utan
kiszamitjak, hogy a termék meghozza-e a kivant nyereséget a tervezett ar és koltségek
mellett. Ha igen, akkor folytatjak a termék eldkészitését, ha nem, ejtik az otletet (Kotler
1998, 554. 0.) Az elismert érték alapu arképzés kulcsa, hogy pontosan meg kell hatarozni,
milyennek értékeli a piac az ajanlat értékét. Ezt a piackutatas fel tudja mérni, és ezzel a
vallalat hatékony arképzést végezhet (Kotler 1998, 554. o0.)

Igazodo arképzés. Az igazodd ar lényege, hogy a vallalkozas a versenytarsak termékeinek
aradhoz igazitottan hatdrozza meg sajat termékeinek arat.. A cég kérhet ugyanannyit, tobbet,
vagy kevesebbet, mint fobb versenytarsai (Kotler 1998, 557. o.).

Ajanlati ar jellegii arképzés. Az ajanlati ar azt jelenti, hogy nincs a piacon kialakult ar
(szolgaltatasoknal gyakori, pl. TV-szereloknél). Az ajanlati ar versenykozpontt lehet,
mikor a véllalatok lezart ajanlatokat tesznek a teljesitendd munkara. Ha a vallalat nyerni
akar, a tobbi ajanlat ara ald kell mennie, de nem mehet koltségei ala anélkiil, hogy ne
rontana sajat helyzetén (Kotler 1998, 557. o.).

4.1.5. A végso ar kialakitasa

Az arképzés eredményeképpen kialakul egy ar, amely lehet végsd ar, de gyakran alakitanak még
rajta, és igy jon létre a boltok polcaira keriilé termék ara. Az ilyen végso ar kialakitasi eszkdzok az
alabbiak lehetnek:

Lélektani arképzés. Sok vasarlo az arat a mindség kifejezdjének tekinti. Az eladok sokszor
tobbet kérnek egy bizonyos termékért, mivel tudjak, a vevOk azt emiatt j6 mindségiinek
hiszik. Tanulmanyok bizonyitjak, hogy a vevok a draga autonak (indokolatlanul) jobb
mindséget tulajdonitanak. (Kotler 1998, 558. 0.)

Nem kerek szam elve. 300 Ft helyett 299 Ft-ért hirdetik, és a vasarld ezt még a 200-as és nem a
300-as tartomanyban érzékeli.

Csomagarazas. Két vagy tobb — kiilonbozo tipusti — termék egylittes, csomagban torténd
értékesitése egyrészt felfoghatd egyfajta vasarlasosztonzési eszkdzként is, masrészt a
csomag aranak Osszehasonlitdsa nehezebb feladat a vevd szdmara, igy az ar korlatozo
szerepe helyett a tobb termék egylittes beszerzésének drome sarkallhatja véasérlasra. Pl.:
rovidital és pohar, elem és elemtdltd, fogkrém és fogkefe.
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4. 2. Az arak alkalmazasa

Az eddigiekben az ar kialakitas altalanos menetével foglalkoztunk. A véllalatok azonban altalaban
nem egyes arakat allapitanak meg, hanem arképzési rendszert alakitanak ki, ami tiikrozi a kereslet
¢és a koltségek foldrajzi valtozatossagat, szegmentumok kovetelményeit, megrendelések nagysagat
stb. Promocios eszkozokként emellett alkalmazhat még arleszallitdsokat, arkedvezményeket,
Osztonzéseket. Az aldbbiakban az egyes sajatos aralkalmazasokat vessziik sorra.

4. 2. 1. Foldrajzi arak

A vallalatnak arrol kell dontenie, hogy milyen aron adja termékeit a kiilonbozé helyeken és
orszagokban. Mérlegelnie kell, hogy példaul a szallitdsi koltségekkel emelje-e az érat, vagy
bizonyos foldrajzi teriileteken kérjen kevesebbet ugyanazért a termékért a nagyobb forgalom
reményében.

4. 2. 2. Arleszallitasok, engedmények

A vallalatoknak mérlegelniiik kell, hogy az engedményeknek vagy a kedvezményeknek mekkora a
koltsége, ezek miként hatnak a forgalomra, ezutdn ki kell dolgozniuk a megfeleld iranyelveket
arra, hogy az lizlet érdekében milyen kedvezményeket lehet nytjtani a vasarlonak (Kotler 1998,
562.0.)

Az arengedmények a kovetkezok lehetnek:

Skonté — a fizetés modjatdl (készpénz vagy csekk) €s a fizetés hataridejétdl fliggd arengedmény.
Azért hasznaljak, mert javitja az elado fizetOképességét, csokkenti a kovetelések behajtasanak
koltségét és a kétes kintlévoségek nagysagat.

Rabatt — mennyiségi arengedményt jelent a nagy tételben vasarloknak jaro arcsokkentés. A rabatt
lehet halmozatlan, amikor a feladott rendelések nagysaga szamit, és halmozott, amikor egy adott
iddszakban megrendelt egységek szdmat Osszegzik. A mennyiségi engedmény arra Osztonzi a
vevoket, hogy inkdbb meghatarozott elad6tol vasaroljanak tobbet, és ne kiilonboz6 forrasokbol
szerezz€ék be a termékeket.

Funkcionalis (viszonteladdéi) engedmény - a viszonteladoi engedményt a gyartok kinaljak a
kereskedelmi lanc részeseinek, ha azok elvallalnak bizonyos feladatokat, mint, példaul az

értékesitést, raktarozast, nyilvantartast.

Szezonalis engedmény - ez az arengedmény azoknak a vevoknek jar, akik csucsiddszakon kiviil
vasarolnak arut vagy szolgaltatést (pl. szanko, fiirdéruha stb.) (Kotler 1998, 562. o.)

Beszamitas (jovairas) - amikor az uj termék arabol leszamitjak a felmutatott és atadott régi termék
arat.
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4. 2. 3. Promacios (6sztonzo) arak

Reklamar - értéken aluli arnak is hivjak. Aruhazakban sokszor egy jol ismert markaja cikk arat
csokkentik, hogy noveljék a forgalmukat. A gyartok nem kedvelik a kereskeddk ilyen 1épéseit,
mivel rombolhatja a markarol kialakitott képet. A reklamar altalaban valamilyen
termékjellemz6hoz kapesolodik.

Alkalmi ar - ezt a format az eladok az év bizonyos szakaszaiban alkalmazzak, azért, hogy tobb
vasarlot vonzzanak. Az alkalmi ar valamilyen alkalomhoz k&todik, pl. karacsony, husvét.

Pénzvisszatérités - ennek a modszernek 6sztonzd hatdsa van, mégsem keriil annyiba, mint az
arcsokkentés, mert sok fogyaszté megveszi a terméket, de lehet, hogy sosem kiildi vissza. Ilyen
modszert alkalmaz sok csomagkiildd szolgalat.

Részletfizetés - a termék ardnak csokkentése helyett a vallalat ajanlhat alacsony kamatozasu
részletfizetést vasarloinak.

Lélektani arengedmény - a mddszer Iényege, hogy a terméket elobb mesterségesen tuldrazzak,
majd jelentds engedménnyel kinaljak. (369 Ft helyett most csak 299 Ft). Tobb bizottsag kiizd a
tisztességtelen arleszallitdsi praktikak ellen. A szokasos arbdl engedni viszont az 0sztonzd
arképzés elfogadott forméja.

Az 0sztonzd arképzésnek hatranyai is vannak. Ha eredményes, a versenytarsak is utdnozni kezdik,
igy az a kezdeményezd cégnél hatasat veszti, ha viszont nem miikodott, akkor a vallalat pénzt
veszit (Kotler 1998, 563. 0.)

4.2.4. Presztizs ar

Bizonyos megkiilonboztetett szerepti termékek a fogyasztok szamara tarsadalmi helyzetiik
kifelyezésére szolgalhatnak (ezeket a termékeket nevezziik statusszimbolumoknak). Ahhoz, hogy
ezek a termékek (markak) betolthessék megkiilonboztetd szerepiiket, fontos, hogy ne legyenek
mindenki szdmara elérhetdek, azaz kifejezetten dragdk legyenek. A presztizs ar jelenti azt a
megkiilonbdztetd magas arat, mely a termék statuszkifejezd szerepét hivatott alatamasztani.
(Fontos megjegyezni, hogy bar ezek a termékek jellemzden j6 mindségliek, nem elsdsorban a
mindséget, hanem a megkiilonboztetd szerepet kell megfizetni magas arukban.)
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Vadaszat egzotikumokra

A leggazdagabbak persze mar a magyarok kozott is az egyedit keresik. ,,Nem a Costa Bravara
mennek, és nem is Acapulcoba, a mexiko6i tOmegturizmus fellegvaraba, hanem létrehoznak
valahol egy Acapulco-2-t, ahol éppen csak az utca nem légkondicionalt” - érzékelteti a mai
specialis igényeket Voros Miklos. A tomegeket persze ugy is konnyi elkeriilni, ha valaki olyan uti
célt valaszt, ahova - legalabbis Magyarorszagrol - csak komoly eréfeszitések aran lehet eljutni. Ez
csak els6 ranézésre nehéz feladat, hiszen charterezésre alkalmas repiil6gépbdl itthon nincs tul sok,
igy az igazan egzotikus helyszinek tobbségére - példaul a Tlizfoldre vagy az Antarktiszra - csak
kenguru moédjara ugralva, vagyis tobbszori fel- és leszallassal lehet eljutni. Vagy ott van Bhutan,
az az orszag, amelynek vonzereje sokak szamara abban rejlik, hogy mindmaig csak korlatozott
szamban allit ki beutazasi engedélyt, szemben a kiilonleges helyszineket keresdk korében az
elmult években kozkedvelt Tibettel, ahovd ma mar a kinai hatosdgok - szerencsére - joforman
mindenkinek megadjak a vizumot.

FigyeloNet 2007/26 — Jnius 28

4.3 Az arérzékenység

A vasarlok keresletének vizsgalata soran fontos az arérzékenységiik vizsgalata. Az arérzékenység a
fogyasztok azon tulajdonsdga, hogy egységnyi arvaltozasra, milyen keresletvaltozassal reagalnak.
Az erfsen arérzékeny fogyasztok intenziven reagalnak az arvéltozéasra, azaz az ar egységnyi
novekedése esetén keresletiiket egységnyinél jobban csokkentik, mig egységnyi arcsokkenés
esetén keresletiiket egységnyinél jobban novelik. A kevésbé arérzékenyeknél ez pont forditva
torténik. Az arérzékenység tehat utal arra, hogy az arnak milyen szerepe van a vasarlasi dontésnél.

A vevOk arérzékenységét szdmos tényezd befolyasolja.
e Azegyediség
Minél egyedibb, kiilonlegesebb egy termék, annal kevésbé jatszik szerepet az ar a vasarlasi
dontésben, a fogyasztd még dragan is hajlandé megvenni.

o A helyettesité termékek
Amennyiben egy terméknek van helyettesitd terméke, és ezt a fogyaszto ismeri is, nagyobb
szerepet kap a dontésben az ar, a vasarlo arérzékenyebb lesz.

e Az osszehasonlitas nehézsége
Amennyiben a vevo szamara nehézséget okoz a versenyzo termékek dsszehasonlitasa (mert
példaul a termék igen bonyolult, vagy ismerete szakértelmet igényel), arérzékenysége
csokken. (Illetve ekkor megjelenhet az arbol valo kovetkeztetés a mindségre.)

e A kiadas nagysaga
Min¢l magasabb az adott termék ara a vasarlo jovedelméhez képest, anndl nagyobb az
arérzékenysége. (Egy olcso, ,.filléres” termék megvasarlasa esetében lényegesen kevésbé
befolyasolo tényezd az ar.)

e A koltségek megosztasa
Ha a termék megvasarlasanak koltségeihez valaki mas is hozzdjarul, a véasarlo
arérzékenysége csokken. (Minél nagyobb aranyl a hozzajarulas, annal inkabb csokken az
ar dontést befolyasolod szerepe.)
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e A kapcsolt termékek

A vevlk kevésbé arérzékenyek, ha a terméket valamilyen, mér kordbban beszerzett
termékhez kapcsolodva hasznaljak. Kiillondsen igaz ez, ha valami olyan kiegészitordl van
sz6, amely nélkill a termék egyaltalan nem hasznalhat6.” (Doman-Tamus 2002,
158-159.0.) Példaul.: Uj személygépkocsi esetén a kedvezményes vételarat a kapcsolodod
szerviz és alkatrészek magasabb ardban ,fizeti vissza” a vasarld. Ugyanez a helyzet
vendéglatd egységek esetén az alacsonyabb étel arakhoz kapcsol6édd magasabb ital arakkal,
ez utdbbi — mint kapcsolt termék — esetén ugyanis kevésbé arérzékeny a fogyaszto.

e Az ar-mindség hatas
Kimagasld6 mindségiinek vélt termékek vasarlasa esetén a vevOk altalaban kevésbé
arérzékenyek.

e A raktirozhatdésag
Ha a megvasarolt terméket nem tudja raktdrozni, az ar szerepe kevésbé fontos.

e A végso elony hatasa
A vevOk annal kevésbé arérzékenyek, minél nagyobb a megvasarolt termék végsod
hasznossdga (mint példaul a j6 mindségli gumiabroncs — amely egy autd aranak a
toredékébe keriil — végsd soron az utasok biztonsagat szolgalja).” (Doman-Tamus 2002,
158-159.0.)

Szoftver aranak kialakitasa
Marton és Simon az alabbiak szerint alakitotta ki a Travel Pro arat:

Eldszor is koltségbecslést végeztek. Mivel foleg munkaerejiiket €s szaktudasukat fektették be, igy
foleg személyi jellegli koltségekrdl beszélhetiink. Ezt éves szinten 1-1 millié forintra értékelték.
Ehhez kapcsolddoan marketingkommunikacios koltségként évi 200.000 forintot iranyoztak eld, és
egyéb dologi koltségként (utazds a targyaldsra, stb.) tovabbi évi 200.000 forinttal szamoltak.
Osszesen tehat évi 2.4 millio forintot szeretnének keresni, szamukra igy méar megérné az iizlet.

A versenytarsak koltségeinek, céljainak és arainak elemzése kapcsan azt lattak, hogy hasonlo
programokat kb. 1 millié forinttdl arulnak. Természetesen kisebb egyszeriibb programok mar
400.000 forinttol kaphatdak. Azt figyelték meg, hogy az arakat altalaban gy alakitjak ki, hogy
van egy egyszeri dij, azon felil telepitési dij gépenkeént, illetve karbantartasi dij, mely folyamatos.

e Arpolitikai céljukat tekintve a piacon 1év8 versenytarsaknal valamivel olcsobbak
kivéantak lenni, de nem a legolcsobbak.

e Arstratégiajuk kialakitisa soran az ar-mindség viszonyat igy hataroztdk meg, hogy
magas minéséget kivannak biztositani kozepes aron. Ardifferencialast elsdsorban
mennyiségi alapon kivannak alkalmazni, azaz, aki tobb gépre is telepiti a programot, az
bizonyos mennyiségen feliil kedvezményt kap.

e Arképzési modszeriik piaci alapi, mégpedig elismert érték elve szerinti arképzést
alkalmaztak. Egy ilyen program rengeteg terhet levesz az irodék vallarol, mi tobb anyagi
megtakaritast €s hatékonysag novekedést is eredményez. Mindezek alapjan indokolt, hogy
piaci alapt és ne koltség alapt arképzést végezzenek. A konkrét ar kialakitasanal
természetesen figyelembe vették korabbi kalkulacioikat a varhat6 értékesités nagysagara,
illetve a kivant bevételre vonatkozdan. Mindezek alapjan a kdvetkezd arat alakitottak ki:
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o Travel Pro Basic: 300.000 Ft — az alap program.

Travel Pro Group Modul: 200.000 Ft — kiegészitd: modul csoportos utak
kezelés¢hez

Travel Pro Office Modul: 200.000 Ft — kiegészit6 :modul konyvelési
adminisztracio elokészitéséhez.

Travel Pro Online Modul: 100.000 Ft — kiegészitd: Online foglalasi rendszer

Travel Pro CRM Modul: 150.000 Ft — kiegészito: utasok magas szinti

nyilvantartasahoz és kezeléséhez.

o Telepités: 30.000 Ft / gép
o Karbantartas: 5.000 Ft / gép / honap

o A végso ar kialakitasa tekintetében annyit tettek, hogy 9-esre kerekitették lefelé az arakat.

Fontos fogalmak

Haszonkulcs, referencia ar, 1élektani arképzés, ardifferencialas, skonto, rabatt, reklamar, presztizs
ar, arérzékenység,

Attekint6 kérdések

Miért érdemes a stabilitast, mint arcélt kovetni?

A koltségbecslés soran mely koltségtipusokra kell figyelemmel lenni?
Mutassa be a koltség alapu és a piaci alapu arképzési modszerek kiilonbségét!
Mi a kapcsolat az arérzékenység és az ardifferencialas kozott?

Mutassa be az arleszallitdsok altal kinalt lehetségeket!

Milyen szerepe van a versenytarsak arainak a mi vallalatunk arkialakitasara?
Mi alapjan végezhetd a megkiilonboztetd arképzés?

Mi befolyasolja a fogyasztok arérzékenységét?

Miképpen reagalnak a vasarlok az arvaltozasokra?
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5. Ertékesitési csatornak a marketingben (Place)

Az értékesités tobb, Osszekapcsolodo tevékenységbdl allo vallalati funkcio. Magaban foglalja
mindazokat a feladatokat, amelyek megel6zik, kisérik €s kovetik az eladast, a piackutatastol
kezdve a szerzédéskotésen és a tényleges aruszallitdson keresztiil az lizembe helyezésig, az
alkatrészellatas, illetve a folyamatos karbantartds megszervezéséig. A gyart6 az altala eldallitott
terméket a legtobb esetben nem kozvetleniil a végso felhasznalonak értékesiti, hanem kozvetitok
segitségével juttatja el produktumat a fogyasztokhoz. Ezek a kozvetitok alkotjak az értékesitési
csatornat (mas néven marketingcsatornat vagy disztribucios csatornat). Az értékesitési csatorna
tehat azon szervezetek Osszessége, amelyek részt vesznek az értékesitési folyamatban, azaz a
kozremuiikodésiik révén kertil a fogyasztd szamara elérhetévé az adott arucikk vagy szolgaltatas.
Gyakran talalkozhatunk az értékesitési rendszer fogalmaval is. Ez alatt a terméknek a gyartotol a
fogyasztdig valo eljutasat biztositod szervezetek és funkciok dsszességét értjiik.

Az értékesitési csatornaban a termeld és a vésarld kozott persze nem csak maga az arucikk
»utazik”. A termék mellett az aru tulajdonjoga is az eladorol a vevore szall at. Forditott iranyt a
csatornaban a pénz mozgésa, hiszen az a vevotol az elado felé iranyul. Az elébb emlitetteken til az
informacié is ,,gazdat cserél” az értékesitési folyamat sordan. Az informéacié mozgasa azonban
mindkét irdnyban érthetd, hiszen egyrészt az elad6 igyekszik tdjékoztatni a vevot a termék
jellemzdirdl, mikozben folyamatos visszajelzéseket kap a vevotdl annak elégedettségére, igényeire
vonatkozodan.

A termel6 egyik fontos dontése, hogy sajat maga végezze-e az értékesitési feladatokat, vagy vegye
igénybe az erre specializdlodott vallalatok szolgéltatasait. A termeldvallalatnak abban az esetben
érdemes Onalloan értékesiteni termékeit, ha mas vallalatoknal hatékonyabban tudja ellatni az
értékesitési feladatokat s igy mindezt sajat elonyére tudja forditani. Ha nem jar eldnnyel, akkor
érdemesebb kozvetitdket bekapcsolni a folyamatba, és a vallalat er6forrasait mas — fontosabb, tobb
hasznot hoz6 — tevékenységekre koncentralni.

Az értékesitési folyamatban tobbféle, kiilonboz6 feladatokat ellatd szervezet vesz részt.
Kereskedoknek (kiskereskedOk — akik kdzvetleniil a fogyasztonak értékesitene és nagykereskeddk
— akik mas kereskedoknek értékesitenek) nevezzikk a kozvetitdk azon csoportjat, akik
megvasaroljak az arut — azaz tulajdonjogot szereznek az altaluk értékesitett termék felett —, majd
eladjak azt. Tevékenységiiket sajat szdmlajukra €s kockazatukra végzik.

A kozvetitbk masodik csoportjat az ugynevezett tgynokok alkotjak, akik a termeld nevében
felkutatjdk a vevoket és az eldallitd képviseletében targyalnak (pl. brokerek, értékesitési
igynokok). Tevékenységiiket megbizasbol, a megbizé szamlajara és kockazatara folytatjak. Ok
nem valnak a termék tulajdonosava, sét gyakran fizikailag sem rendelkeznek a termékkel, hiszen
az altaluk leszerzdott d&rumennyiséget maga a termeld szallitja a sajat raktarabol, igy a fizikai
arumozgatas folyamatdban az ligynok nem is vesz részt (csak leadja a rendelést a gyartonak).
Megkiilonboztetiink bizoméanyosokat, akik maguk is szerzédést kothetnek az tigyféllel, s
tevékenységiik ellenértéke a bizomanyosi dij. A brokerek, alkuszok viszont nem rendelkeznek
szerzddéskotési joggal, csak dsszehozhatjak a vevot és az eladot az iizlet érdekében.
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A kozvetitok harmadik csoportjat azok a szervezetek alkotjak, amelyek segitik az elosztas
folyamatat, de nem valnak a termék tulajdonosava és a beszerzési — értékesitési targyalasokon sem
vesznek részt (pl. arufuvarozok, szallitmanyozok, fiiggetlen raktarak, bankok, biztositok,
reklamiigynokségek stb.). Ezen szereploket kozremiikodoknek nevezziik.

A lehetséges elosztasi csatorndkat a 8. dbra szemlélteti:
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8. dbra: Az értékesitési lanc szereploi

5. 1. Az értékesitési csatorna funkcioi

Az értékesités feladatait sokféleképpen csoportosithatjuk. A folyamat sordn megvaldsulod Osszes
lehetséges funkcio Osszegylijtésére jelen tananyagban nem vallalkozunk, csupéan a leggyakrabban
megjelend feladatok egy gylijteményét mutatjuk be az olvasonak Bauer-Beracs (1998) alapjan (9.
abra).
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Disztribucios
funkciok
A 4
Logisztikai Tranzakcios Aruforgalmat
funkciok funkciok segito funkciok
Osszeszerelés Adas-Vétel Pénziigyi
Csomagolas Személyes eladas kondiciok
Raktarozas Beszerzés Eladas utani
Készlet- Kockazatvallalas szolgaltatas
gazdalkodas Informalas
Valaszték-
kialakitas
Szallitas

- J L J

9. abra: Az értékesités feladatai
Forras: Bauer-Beracs (1998) alapjan Doman-Tamus (2002, 179.0.)

5. 2. Az értékesitési csatorna tervezése

Az értékesitési rendszer kiépitését megel6zden a vallalatnak el kell dontenie, hogy milyen és
mennyi kozvetitd igénybevétele mellett milyen modon, esetleg mddokon kivéanja eljuttatni
termékét a fogyasztokhoz.

Push (tolo) stratégiarol beszEliink, ha a véllalat a kozvetitéket Osztonzi (példaul értékesitési
versenyek szervezésével, kereskedoknek szolo brosurakkal, tajékoztatokkal stb.) minél nagyobb
mennyis€g megvasarlasara, hogy aztan a kozvetitok a sajat hasznuk biztositdsa érdekében
torekedjenek a termék hatékony értékesitésére (10. abra). Ez a stratégia kiilonosen elényos, ha a
termékkategéridban alacsony a markahliség, ha a termék impulzusjellegli, azaz a vasarlok
tobbnyire az lizletben hozzdk a vésarlasi dontést, illetve ha a vasarld tisztdban van a termék
nyujtotta elénydkkel.

55



TAMOP-4.2.1-08/1-2008-0002

termeld =P nagykereskedé [P Kkiskereskedé [==¥| fogyaszté

=P Aru Utja, fizikai mozgis

= = =» Informéacid, promdcid utja

10. abra: A push stratégia
Forras: Doman — Tamus (2002, 215.0.)

A sor, cigaretta, illetve idité gyartok esetében kedvelt a push stratégia, melynek részeként a
kereskedOknek — jellemzden vendéglatd ipari egységeknek — kiilonb6zd kedvezményeket
nyUjtanak (visszatérités, ingyenes hiitdk, poharak, vilagitd berendezések), melyért cserébe a
kereskedd kizarolag az adott gyartd termékeit arulja a szoban forgd termékkategdridban. A
fogyasztokra nem jellemzd az elfogultabb markahiiség az emlitett termékkategoridk esetében, igy
amikor valaki az altala vélasztott étteremben vagy pubban nem taldlja meg kedvenc sorét, tiditdjét
vagy cigarettajat, akkor jellemzden elfogadja azt, ami a vendéglatoegység kinalataban van. Ezzel a
gyarto elérte céljat, pusztan a kereskedd 0sztonzésével is ,.eltéritette” a fogyasztot a versenytarsak

termékeit6l.

Pull (hazd) stratégia alkalmazidsa esetén a gyartd vallalat kiilonb6z6é reklam €s promocios
eszk6zok alkalmazasaval kozvetleniil a fogyasztokban kivanja felkelteni a termék irdnti igényt,
arra 0sztondzve ket, hogy kérjék a terméket a kozvetitd kereskedéktsl (11. abra). Igy tehat a
kereskedd — észlelve a piaci keresletet — a gyartdhoz fordul, s megrendeli a terméket, hogy
forgalmazhassa azt. Ez a stratégia akkor hasznos, ha a vevdk érzékelik a markdk kozotti
kiilonbséget, s az iizletet mar eldre eldontott vasarlasi szandékkal keresik fel.

termeld =P nagykereskedé [==P| Kkiskereskedé [==P| fogyaszto

=P Aru Utja, fizikai mozgis

- — =» Informécid, promocio utja

11. &bra: A pull stratégia
Forras: Doman — Tamus (2002, 215.0.)

A két stratégiat a nagyvallalatok (pl. Coca-Cola, Nike stb.) parhuzamosan is alkalmazzak, hiszen
6k egyszerre torekednek vevoik megtartasara és 0j vasarlok szerzésére.
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5. 3 Multilevel marketing

Az értékesitéspolitika egy sajatos esete a multilevel marketing. A multilevel marketing (MLM) az
értékesitést végzo személyek személyes kapcsolatait kihasznalo értékesitési forma. A gyartd (vagy
éppen a nagykereskedd) egyénekbdl (tobbnyire a termék vevdibdl) allo specialis értékesitési
halézatot hoz létre. A termék forgalmazasaért jutalékot kapnak az értékesitok, de nem ez az
egyetlen jovedelemforrasuk. A termékbemutatok, tajékoztatok soran az értékesitd nem csak
vevoket, hanem ujabb értékesitoket is igyekszik beszervezni, akiknek kezdetben segiti a munkajat,
sOt, akar ujabb viszonteladok beszervezésében is tamogatast nyujthat nekik. A rendszer
specialitasa, hogy az j munkatars altali értékesités immar nem csak az értékesitést végzonek,
hanem az 6t beszervezdnek is — tobbnyire kisebb mértékii — jutalékot jelent. Igy tehat minél tbb
mikodo értékesitési agat €pit ki valaki, anndl magasabb Osszjovedelemre tehet szert sajat és az
altala beszervezett (és az 6 altaluk beszervezett) értékesitok munkaja révén.

»A marketing tevékenység a halozat minden szintjén jelen van, s ezért az MLM rendszereket
gyakran ,,hél6zati marketing” rendszereknek is nevezik.” (Jozsa 2002, 212. o.) Ezt mutatja a 12.
abra.

MILM vallalat

o &

ONO

ki

12. dbra: A multilevel marketing rendszer
Forras: Jozsa et al. (2005, 256.0.)

Az MLM rendszerek elonye, az értékesitd szamara a kis belépési dij, a rugalmas munkavégzés
lehetdsége, a fliggetlenség lehetdsége és a viszonylag magas jutalék lehet. Hatranya azonban, hogy
nehezen kiszdmithato a fejlédés liteme, igy a termelés és az értékesités elszakadhat egymastol,
tulzott termelés és termékhiany egyarant bekovetkezhet. Mivel az ilyen moédon értékesitett
termékek ara rendszerint lényegesen magasabb, mint a bolti forgalomban kaphato helyettesitd
termékek ara, s bar jo0 mindségiiek, a markahiiség hijan gyorsan elvesztik piacukat. Hazankban a
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’90-es években ¢lte fénykorat ez az értékesitési forma, azonban a piaci koriilmények hatasara
gyorsan hanyatlasnak is indult, minek kovetkeztében a vevok és az eladok korében kialakult
bizalmatlansdg nem kedvez a forma napjainkban zajl6 ,,reneszanszanak™.

5. 4. Az értékesitési at szélessége

Az adott terméket a vallalatok igyekeznek a termék jellemzdinek és keresletének leginkabb
megfelel6 moédon, médokon a vasarlok rendelkezésére bocsatani. Az értékesitési folyamatban igy
nem ritka, hogy ugyanazt a terméket tobb helyen, tobb iizletben is megvasarolhatjuk.
Az értéekesitesi ut szélessége arra utal, hogy az értékesitési csatorna adott szintjén hany kozvetitd
vesz részt egymas mellett (13. 4bra). Az értékesitési ut szélessége alapjan harom alapvetd
lehetdséget kiillonboztetiink meg (Jozsa 2002):

e intenziv értékesités

o szelektiv értékesités

o exkluziv értékesités.

Novekvo ellentrzés

Intenziv ertékesités | Srzelektiv értékesites Exkluziv ertéekesités

= Novekvo lefedettse
S 9

13. 4bra: Piaclefedés és ellendrzés az értékesitési ut fiiggvényében
Forras: Rekettye et al. (2004) 148. o.

Az intenziv értékesités esetén a gyartd arra torekszik, hogy termékét a lehetd legtobb helyen
megtalalja a vasarld. Ilyenkor az értékesitési lancban sok nagy-, €s kiskereskedd vesz részt, a
termék szamos, nem csak szakiizletben keriil értékesitésre. Igy torténik a napi fogyasztasi cikkek
értékesitése, példaul az élelmiszerek, italok, csokoladék, s napjainkban mar egyre inkabb az olcso,
haztartasi elektronikai cikkek (pl. vizforral6, automata kaveéfozo, kenyérpiritd), tisztitdszerek €s
kellekek értékesitése is.

Az intenziv elosztas valasztasaval a vallalat igyekszik a piac minél nagyobb részét megszerezni, az
ilyen médon értékesitett termékek szabvanyositottak, egyszeriiek és olcsok, igy a verseny is
elsdsorban az arra épiil.

A szelektiv értékesités soran a termék eldallitoja elsdsorban szakosodott iizletben helyezi el a
terméket, ami bar még mindig szdmos kereskedelmi egységet jelent, de mindenképpen kevesebbet,
mint az intenziv értékesités soran. Az ilyen iizletekben szakmailag felkésziilt eladok varjak a
vasarlokat. Igy zajlik altaliban a tartds fogyasztasi cikkek, igy példaul a haztartasi elektromos
gépek, berendezések (pl. mosogatégép, hitd), vagy éppen a kozépkategdrids illatszerek,
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kozmetikumok értékesitése. Az igy értékesitett termékek altaldban viszonylag magasabb
arszinvonalon keriilnek értékesitésre, am mindehhez illeszkedd mindséggel. A szelektiv
értékesités elonye lehet a gyartd szamara, hogy a kisebb szamu partnerrel szorosabb kapcsolat
alakithat6 ki, a termeld a piac megfeleld lefedése mellett az intenziv értékesitésnél alacsonyabb
koltségszint mellett szorosabban tudja ellendrizni €s segiteni a viszonteladok munkajat.

A szelektiv értékesités sz¢élsé esetének is tekinthetd exkluziv értékesités soran tipikusan a
kiilonleges mindségli, egyedi termékek (pl.: kiilonleges oOrdk, ékszerek, autdk) értékesitése
torténik. Ilyenkor az eladohelyek szama kevés, a gyarto azt feltételezi, hogy a vasarlok hajlandok
lakhelytiktdl akar komoly tavolsagra 1évo tizletet is felkeresni a kivant termék, marka beszerzése
érdekében. Ezen termékek ara magas, a piaci verseny a mindségen, illetve a markanév ismertségén
alapul.

Az exkluziv értékesités soran a termék eldallitoja erdteljes befolyassal €1 az értékesitok felett,

részletesen ellendrzi partnereit.

A hérom stratégiai lehetdség jellegzetességeit a 14. tdblazat foglalja dssze.

Tulajdonsag

Intenziv értékesités

Szelektiv értékesités

ExKluziv értékesités

Stratégiai célok

Széles korti piaci
lefedés, nagytomegii

Hatarozott imazs, jo
piaci lefedés, jo

Presztizs, az értékesités
feliigyelete, lojalitas,

értékesités. értékesitési és arstabilizalas.
profiteredmények.
Kozvetitd Sok és tipus szerint is | J6 nevii, Néhany elismert
sokféle vallalkozas. | megalapozott cégek. | vallalkozas.
Vevo Sok ¢és kényelmes Meérsékelt szadmu, Néhany markahi, utazni

(végso fogyasztd) vasarlo. markaorientalt, is kész vasarlo.
utaz-ni is kész
fogyaszto.

Vevo Szamlaértéket Szamlaérzékeny, A szolgaltatast a

(szervezeti vasarlo)

figyeld, szolgaltatast
a kozvetitotol
beszerzo6 vevo.

szolgaltatast a
gyar-totol és a
kozvetitotol is
1gényld vevo.

gyartotol igényld vevo.

Marketing stlypontja | Tomegreklam, kozeli | Piacbefolyasolasi Személyes eladas,
(végso fogyasztd bolt. mix, jo szinvonali kényelmes bolt, jo
esetén) bolt és szolgaltatas. szolgaltatasok.
Marketing sulypontja | Hozzaférhetdség, Hozzaférhetdség, Hozzaftérhetdség,
(szervezeti vasarlo rendszeres rendszeres rendszeres
esetén) kommunikacio. kommunikacid. kommunikacio.
Fo hatrany Korlatozott Néha nehéz Korlatozott piaci
ellenérzottségl megtalalni a potencial.
értekesitési célréteget.
csatornak.
Példa Szalonna, cigaretta, Butor, ruha, Auto6-, ruhaszalonok.
tej. szerszamok.

14. tablazat: Az értékesités intenzitasi fokozatainak tulajdonsagai
Forras: Jozsa et al. (2005, 247.0.)
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5. 5. A vallalatok kozotti kooperacio mértékének meghatarozasa

A hagyomanyos, fiiggetlen szereplokbdl all6 marketing csatorna mellett egyre nagyobb
jelentdségre tesznek szert a kiilonb6zé marketingrendszerek, melyekben a szereplok kozott
valamilyen kooperacios vagy éppen hierarchikus viszony all fenn. A hagyomanyos rendszer
szereploi sajat céljaikat kdvetve, sajat profitmaximalizalasukat helyezik elotérbe, még akkor is, ha
ez az érékesitési rendszer egészének profitjat csokkenti. Ilyenkor a csatorna egyik szerepldjének
sincs jelentOs hatalma a tobbi szerepld felett.

5.5.1. Vertikalis Marketingrendszer

A vertikalis marketingrendszer (VMR) szerepléi — a termeldk, a nagykereskeddk és a
kiskereskedok — egységes rendszert alkotva miikddnek egylitt. A csatorna egyik tagja, a
csatornavezetd — aki barmelyik szerepld lehet — szabja meg a csatorna miikodésének feltételeit
azzal a céllal, hogy optimalizélja a termék értékesitését.

A vertikalis marketingrendszerben tehat az egyik szerepld irdnyitdé befolydsanak koszonhetéen
csokkenthetok az egyes tagok dncéli miikodésébol fakado konfliktusok, igy gazdasagosabba valik
a disztribuciés rendszer mikodtetése (a nagyobb méret, erdsebb alkupozicio, a kettds
szolgaltatasok kikiiszobolése révén).

e Amennyiben a csatorna tagjai a csatornavezetd tulajdondban vannak, akkor korporativ
(vagy vallalati) vertikalis marketingrendszerrdl beszEliink. Ilyen rendszerrdl beszéliink, ha
példaul egy termeld felvasarol egy értékesitési haldzatot, ahol aztan a termékeit értékesiti,
de korporativ VMR az is, ha egy kereskedd sajat iizemeiben allitja el6 az értékesitendd
termékeket.

o A szerzodéses vertikalis marketingrendszer szerepl6i fliggetlenek egymastol, de szerzodést
kotnek annak érdekében, hogy iizleti aktivitasaik 6sszehangolasa révén gazdasadgosabban,
hatékonyabban érhessék el céljaikat, mint 6ndlldan. A szerz6déses VMR formak koziil a
legismertebb a franchise.

o [ranyitott vertikalis marketingrendszer esetén az egyik tag mérete, iizleti ereje, €s hatalma
révén képes beleszolni a termelés és elosztas folyamataiba. A csatornavezetd hatalma révén
szoros egylittmiikddésre tudja 0sztondzni a tobbi szerepldt, €s az ajanlott fogyasztoi ar,
vagy a meghatarozott promdcio betartasat irhatja eld.

A lancépités abécéje:

Két éven beliil a tézsdére megy a CBA, amely logisztikai kozpontjanak felépitésével az onerdbdl
vald novekedés végeére ért. Azt remélik, hogy a CBA a miszaki feltételekben is hamarosan
felzarkozik a multikhoz.
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A tarsasag 1992-ben, az egységességre nem torekvd akkori Kozért vallalatok privatizacidja soran
megszerzett iizletekbdl allt 6ssze. Az ezek kivasarlasara szervezodott CBA Kift.-t hét tag alapitotta.
Az iizletek a tagok, illetve vallalkozasaik tulajdondba keriiltek. A beszerzési tarsasagga,
kiskereskedelmi lanccé fejlodott CBA Kereskedelmi Kft.-nek azota sincs iizlete, csak a kdzponti
telephely a sajatja, ahonnét a haldzatot irdnyitja.

»Az 50 négyzetméteres garazsboltokbodl és a tobb ezer négyzetméteres druhazakbol nehéz lenne
egységes arculatl, valasztéku, a nyugat-eurdpai lancokhoz hasonld haldzatot kialakitani" - ismeri
el Neubauer Katalin kereskedelmi igazgatd, a CBA négy éve inditott arculatvaltasi programjanak
kidolgozdja. Ez a hatrany azonban egyben eldny is, hiszen a tulajdonosoknak nem kell attol
tartaniuk, hogy a novekedési versenyben a nemzetkozi lancok célkeresztjébe kertilnek.

A lancra flizott tlizletek, aruhazak autondmidja igen erés a CBA-nal. Kezdetben, az ,eredeti
tokefelhalmozas" idején, még meglehetdsen nagy volt a kiilonbség a CBA-hoz tartoz6 vallalkozok
tizletpolitikdjaban, arképzésében, sét szamviteli fegyelmében is. Azota kisebbek lettek az
eltérések, de nem tlintek el. Ezt jo1 mutatja, hogy csak az {izletek 15 szézalékaban, egyik-masik
nagyobb CBA-aruhazban talalunk modern vonalkodos leolvaso rendszert.

A kis lizletekben egyenként iitik be a kasszagépekbe az arakat, azt a félelmet keltve a vevében,
hogy akar tévedhetnek is a kontojara... Hazon beliill azonban éppen ezt, a kisboltot és a
nagyaruhdzat is 6tv6z0 rugalmas szerkezetet tartjdk a magyar lanc multikat feliilmulo értékének, a
siker receptjének. (A rugalmassag érdekében példaul a vélasztéknak minddssze 40 szazaléka
azonos, a tobbirdl a helyi igények alapjan a boltvezetd, illetve a tulajdonos dont.)

Figyel6Net 2005. marcius 28.

A vertikalis marketing rendszer egyik sajatos esete, a franchise-iizlet. ,,Népszerti formaja lehet a
kisvallalatnak a franchise forméban iizemeltett {izlet miikodtetése. Tobb nagyvallalat értékesitési
tevékenységét ugyanis Un. franchise-haldzat formajaban szervezi. A franchise-vallalkozas nem
mas, mint a franchise-atado (a nagyvallalat) és a franchise-atvevo (a vallalkozo, vagy kisvallalat)
kozotti szerzddéses kapcsolaton alapulo egyiittmiitkodési forma. A franchise-atado rendelkezik az
értékkel biré markanévvel, valamint a hozza tartozé iizletviteli tapasztalattal (know-how), ezen
értékek hasznalati jogénak atadidsa, ¢€s az e jogokat 4atadd folyamatos termék- és
marketingtamogatasa az esetek tobbségében biztos piacot jelenthet a kisvéllalat szamara. A
marketingtevékenység zomét legtobbszor az atado végzi. Az atvevd marketingtevékenysége ebben
az esetben a helyi kozonség tdjékoztatasara €s az Ondlldoan végrehajtott marketingakciok
kivitelezésére és népszeriisitésére korlatozodik. A marketing nagyobbik és dragadbb részét a
franchise-atadd végzi.” (Rekettye 2007, 72. o.) Az atvevd a mar befuttatott markanév ¢és
tudasanyagért egyrészt fizet egy egyszeri nagyobb 0sszegll belépési dijat, masrészt folyamatosan
atad meghatarozott aranyu jutalékot forgalméabol. Ezen tilmenden a franchise ataddjanak fizet
reklam-hozzéjarulast, melyért cserébe a mar emlitett adtado altal végzett reklamtevékenység
eredményeibdl 6 is részsiil. Ezt szemlélteti a 14. abra.
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Orszagos marketing

Jogok
v
\ .
Franchise

Franchise atado vallalkozo Vevdk

" Dijak 5
J_0g9_k: . M: - Helyi marketing
- markanév - belépo Osszeg
- know-how - jutalék
- arculat - reklam-hozz4jarulas, stb.

14. dbra: A franchise tizlet abrazolasa
Forras: Rekettye (2007, 72.0.)

5.5.2. Horizontalis Marketingrendszer

A horizontdlis marketingrendszerekben olyan a vallalatok egyesitik er6forrasaikat, vagy
programjaikat, melyek nem ugyanabban az értékesitési csatornaban szerepelnek annak érdekében,
hogy egy kinalkoz6 marketinglehetdséget kiakndzzanak. Ezek a vallalkozasok lehetnek azonos
profiluak is. Ennek leggyakoribb példaja az értékesitési szOvetség, vagy export iroda, amikor
azonos terméket eldallitd hazai cégek egyiittes erdvel 1épnek kiilfoldi piacra. Elterjedt még a kdzos
kutatas-fejlesztési egyiittmiikodés is, amikor példaul néhany kisebb szoftverfejlesztd cég kozos
piackutatassal igyekszik jobban megismerni a piacot, ezéltal a tobbi versenytars folé kerekedni.

Az egyiittmiikodo vallalatok lehetnek eltérd profiltiak is. Ebben az esetben egymas piacat nem
veszélyeztetik, igy az egyiittmiikodés még konnyebben motivalhaté. [lyen megoldas a bankok és a
kereskedelmi lancok egyiittmitkddése, hogy az iizletben banki képviselet j6jjon 1étre, s igy itt is
tudjanak banki szolgaltatasokat nyujtani.

Travel-Pro értékesitése

Marton €s Simon ugy dontéttek, hogy programjukat kozvetlen értékesités utjan fogjak eladni. Ez
azt jelenti, hogy egyrészt sajat kapcsolataikon (féleg Simon utazési irodéas ismeretségén) keresztiil
masrészt online megkereséssel kozvetitdk bevonasa nélkiil nagyon rovid csatorndn keresztiil
fogjak értékesiteni.

Mivel a termék igen sziik kor szamara késziilt, ezért az intenziv értékesités helyett az exkluziv
értékesités a jarhatobb ut. Ennek keretében a néhany potencialis tigyfelet kiilon, kiilon felkeresik,
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a terméket bemutatjak, az igényeket meghallgatjak, s6t, akar adott esetben ahhoz igazitjak is
termékdiket.

A B2B piacon bevett gyakorlat a kdzvetlen értékesités, illetve a személyes eladas. Marton és
Simon azért is dontott a kdzvetlen értékesités mellett, mert szamos elénnyel jar, igymint:
o A kereslettel valo kozvetlen kapcsolattartas
o Az értékesitése csatorna feletti nagyobb ellenérzés
A vevoktol szarmazo informaciok kdzvetlen begytijtése
A termékkel szemben nagyobb bizalmat tdmaszt
A személyes meggy6zés lehetdsége
A kozvetitok sajat haszndnak elmaradasabol szarmazé alacsonyabb ar
Egyéni megallapodasi lehetOség

Fontos fogalmak

Ertékesitési csatorna, logisztika, push stratégia, pull stratégia, multilevel marketing, intenziv
értékesités, szelektiv értékesités, exkluziv értékesités, kiskereskedelem, nagykereskedelem,
vertikalis marketingrendszer, franchise, horizontélis marketingrendszer

Attekintd kérdések

Melyek az értékesitési csatorna funkcioi?

Milyen szereplOk lehetnek egy hosszl értékesitési csatornaban?
Miben kiilonbozik az iigyndk a keresked6tol?

Miben kiilonbozik a kiskereskedd a nagykeresked6tdl?

Mi a kiilonbség a push és pull stratégiak kozott?

Mutassa be, a szelektiv értékesités jellemzdit!

Milyen eldnyokkel jar a franchise rendszer a franchise atvevo szdmara?
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6. Marketingkommunikacio (Promotion)

A piac szerepldi tobbnyire hamar rdjonnek, hogy nem elegend6 a jo terméket kifejleszteni,
megfelelé aron kinalni a fogyasztoknak, arrol tudniuk is kell a potencialis vasarloknak. A
marketing eszkoztar negyedik csoportjat alkotd modszerek ¢és megoldasok legfontosabb
jellemzdje, hogy segitségiikkel a vallalat kommunikal a potencialis és jelenlegi vasarlokkal, az
tizleti partnerekkel, szallitokkal, kereskeddkkel, a kozvéleménnyel, és tulajdonképpen az
érdekeltek teljes korével annak érdekében, hogy sajat tizleti céljainak megfelelden befolyasolja
piaci magatartdsukat. Az eszkOzcsoportot egy szoval piacbefolydsolasként  vagy
marketingkommunikacioként szoktak nevezni a gyakorlatban. Bar a a promdcio kifejezést csak
szlikebben, a vasarlasosztonzésre (ezen beliil is elsésorban a kdstoltatasra, ingyenes termékminta
osztogatasra) értjilkk, az eredeti angol promotion (azaz a negyedik P) elnevezés a teljes
eszkozcsoport atfogd elnevezése.

A piacbefolyésolas célja kettds, egyrészt a fenti csoportok szamara torténd informacidonyujtas,
tajékoztatds, masrészt pedig a befolyasolds, meggy6zés vagy éppen figyelemfelkeltés. A
kommunikacids aktivitdsok tdrgya egyarant lehet a vallalat altal eldallitott termék (4ru vagy
szolgaltatas) és maga a vallalat (vagy annak valamely egysége, része) is.

Masképp megfogalmazva a marketingkommunikécio segiti a termék eladasat, megkonnyiti az
érdekeltek szamara a termék és a vallalat megismerését, elfogadasat.

6. 1. A marketingkommunikacio folyamata

A hatékony kommunikécio feltétele, hogy a wvallalat tudatosan irdnyitsa a célcsoportok
megszolitasat, tovabba biztositsa, hogy iizenetei eljussanak a megfelelé csoportokhoz, ezen
személyek (megfeleléen) értsék a mondanivaldt, s az lizenet kdvetkezményeként végrehajtott
1épésrdl is tajékozodjon a vallalat. Ezt a folyamatot a kommunikacioelméletbdl ismert altalanos
kommunikaciés modell szemlélteti (15. abra).

Kibocsatd J Kodolas : Uzenet | Dekodolas Befogado J
R — Fa -
& .- »
& i Y ]
- - e .
Valasz J Visszacsatolds J

15. 4bra: Altalanos kommunikécios modell
Forras: Rekettye et al. (2004. 159. 0.)

A marketingkommunikacié sordn a kibocsato maga a termeld, a viszonteladd, vagy a megbizott
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reklamiigynokség lehet. A kibocsato célja, hogy mondanivaloja (iizenete) eljusson a befogadohoz
(pl. a fogyasztohoz). Az iizenet tartalma szinte barmi lehet (természetesen a vonatkozo
jogszabalyok és etikai normdak betartasa mellett), vonatkozhat a markara, a termék kiilonb6zo
jellemzdire, a felhasznalas lehetséges maddjaira, vagy éppen a vallalat bemutatdsara is.

Az flzenetet a kibocsatd kddolja, azaz a célcsoport altal megértheté formara hozza
(megfogalmazza, jelenetet formal, képet komponal beldle stb.). A kddolas soran kiilondsen fontos,
hogy a kibocsaté ismerje a befogado tarsadalmi, kulturdlis hatterét, hiszen az iizenetet a célcsoport
izlésének, szokéasainak megfelelden kell alakba Onteni (tekintettel ez elfogadott szin és
formavilagra, a kivanatos zenére, szerepld abrazolasra stb.).

Az iizenet a kibocsatd altal megformalt mondanivald, Iényegében szimbolumok egységes
rendszere. Az lizenet annal hatékonyabb, minél inkabb fedi egymast a kibocsatd és a befogadd
tapasztalati kore.

Az iizenetet a kibocsato a csatornan keresztiil juttatja el a befogadohoz. Ez a csatorna lehet egyéni,
csoportos, vagy éppen tdmegkommunikacids csatorna is. Ugyanugy kodolt {izenetek aramlanak
két személy kozotti személyes vagy telefonos beszélgetés (vagy éppen sms) soran, mint ahogy egy
tajékoztato eldadason, termékbemutaton, vagy éppen a televizio reklamokban, Gijsaghirdetésekben.
A kiilonbség ,.csupan” az alkalmazott kodolasban, a megfogalmazasban, megjelenitésben, és
persze az lizenet befogaddinak szdmaban van.

A dekddolas nem mas, mint az iizenet értelmezése, megértése a befogado altal. Mint azt mar a
kodolasnal emlitettiik a befogado hattere, tapasztalatai komoly hatdssal vannak arra, hogy az adott
személy egy iizenetet miként értelmez. S6t, azt is nyugodtan kimondhatjuk, hogy minden ember —
legalabb is részben — masként értelmezi az ilizenetet (pl. a reklamfilmben latott helyszin, targy
olyan személyes emléket ébreszthet fel benne, ami kiilondsen pozitiv vagy éppen negativ érzelmi
tobbletet kapcsolhat a rekldmhoz, s ezaltal a reklamozott termékhez is).

A kommunikacié célja, hogy a befogado, azaz a célcsoportba tartozd személy megkapja az
izenetet, és valamilyen reakciot valtson ki beldle a folyamat. Nem szabad elfelejteniink azonban,
hogy a befogado pillanatnyi lelkiallapota, a befogadaskor végzett tevékenység is befolyasolja az
lizenet megértését, hiszen mindennapjaink soran tobb ezer inger, hatés ér benniinket, s nem biztos,
hogy felfigyeliink a kérdéses lizenetre. A kibocsato persze minden hatast nem tud kizarni, azonban
nagyon fontos, hogy az iizenetek eljuttatdsa sordn figyeljen a kornyezeti hatasokra, és lehetdség
szerint kihasznalja azokat (pl. sokkal valoszintibb, hogy egy kerti kisgép hirdetése felkelti az
elfoglalt menedzser érdeklddését, ha azt hétvégén, vagy a kertmagazinban olvassa, mint ha a
rohan6 munkanapokon valamely napilapban vagy szaklapban talalkozik a hirdetéssel).

A befogadétol tehat a kibocsatd valamilyen vélaszt var. Ez a vdlasz sokféle lehet, a termék
megvasarlasa, vagy éppen elutasitasa, hliség kinyilvanitasa, vagy akér a termék tovabb ajanlasa.

A kibocsato szamara nagyon fontos informécioval szolgal a visszacsatolds, hiszen ennek keretében
szerezhet tudomast példaul a reklam hatékonysagardl, a termék piaci elfogadottsagarol, az imazs
alakulasardl. A visszacsatolas kialakitasa €s iizemeltetése a kibocsato érdeke és feladata is egyben,
a vallalatnak kell folyamatos adatgytijtések segitségével nyomon kovetnie a marka piaci helyzetét,
a rekldmhatékonysag alakulasat.
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A kommunikécios folyamat persze nem légiires térben zajlik, igy mindig akadnak mas, a
kommunikaci6 hatékonysagat befolyasold kdrnyezeti hatasok, amelyek torzitjak az tizenetet. A zaj
szarmazhat a kiilsé kornyezetbdl (pl. a versenytarsak kommunikacioja), vagy éppen a kdzvetitd
csatorna meghibasodasabdl (pl. nyomdahiba), de a hiba forrasa lehet a kodoléds, dekodolas
problémdja is (pl. nem megfeleld szimbolumok, markanevek stb. hasznélata).

Erdekes kérdés példaul, hogy hazankban a réka szimbolumként valo alkalmazasa hogyan jelenik
vonatkozdéan? Hazankban az utdbbi években tobb roka is megjelent a rekldmokban, ragadjunk ki
két példat: el6szor a Fundamenta Lakéstakarék Pénztar (mely id6kozben Fundamenta Lakaskassza
Zrt. lett) alkalmazta nagy lelkesen rokajat a reklamokban, majd pedig a TOMI mosépor Henkel
termékké valasat kovetden talalkozhattunk a rokaval. A reklamok alkotdi — feltételezhetéen —
mindkét esetben a rékat, mint a bolcsesség, tudas szimbolumat kivantak megjeleniteni (mint ahogy
azt példaul a méltan vildghires Antoine de Saint-Exupéry miiben, A kishercegben mi is
olvashattuk). Azonban hazankban van még egy elég markéansan €16 jelentése a rokénak: ravasz. Ez
persze mar nem feltétleniil pozitiv, s igy akar a reklam hatékonysagat is ronthatja.

6. 2. A marketingkommunikacio eszkozrendszere

A marketingkommunikacids eszkdzok rendszere komoly fejlédésen ment keresztiil az elmult
évtizedek soran. Léteznek olyan eszkdzok, melyeket mar az Okorban, vagy a kdzépkorban is
eldszeretettel hasznaltak a piaci szereplok (pl. a termékdemonstracio, vagy a kikialtas a piacokon,
vasarokon), azonban a kommunikécios piac fejlodésének hatalmas 10kést adott a termelési, majd
napjainkban az informdacids technologia fejlédése. A termelési technoldgia fejlédése a
kommunikaci6 jelentdéségét, hasznalatdnak gyakorisdgat novelte, mig az infokommunikécios
technologia fejlddése az alkalmazhatd eszkozok skaldjanak szélességére volt komoly hatassal.
Ennek is kdszonhetd, hogy az eltérd idészakokban mas-mas hangsulyt fektettek a vallalatok a
kiilonb6zd eszkozcsoportokra. A marketingkommunikécidé eszkdzeinek modern értelmezése
szerinti csoportositas:

ATL (above the line) eszk6zok — vonal feletti eszkozok: a klasszikus reklameszkdzok, amelyek a
tomegmédiumokhoz kapcsolodnak.

Fajtai:
e Televizié reklam
e Sajtohirdetés
e Radid reklam
e Szabadtéri reklameszk6zok
e Mozi reklam

Internetes reklam: szalaghirdetés (banner), keresoémarketing (kulcssz6 alapa hirdetés a
keresOrendszerek feliiletén)

BTL (below the line) eszkdzok — vonal alatti eszkézok: minden olyan eszkdz, amely nem tartozik

az ATL eszkozok csoportjaba. Jelentdsége napjainkban folyamatosan erdsddik. Fajtai:
¢ Public relations (PR), vagy kozonségkapcsolatok
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Vésarlasosztonzés (sales promotion)

Személyes eladas (personal selligng)

Direkt marketing

Vasarlashelyi reklam (point of purchase - POP vagy point of sale - POS advertising)
Eseménymarketing, rendezvények

Vasarok, kiallitasok

Szponzoralas

Termékelhelyezés (Product placement)

Az ATL ¢és BTL eszk6zok haszndlata természetesen nem Onalléan értendd. A kommunikécios
eszk6zok egylittes, Osszehangolt alkalmazédsa hozhat igazan eredményt, igy a vallalatoknak
torekedniiik kell az egységes, integralt marketingkommunikacio kialakitdsara. A fenti,
ATL/BTL kifejezésrendszerben ezt gyakran TTL (through the line) kifejezéssel illetik, ami arra
utal, hogy az ATL eszk6zok hasznalata a BTL eszkoz felé iranyitja (vagy forditva) a potencialis
vasarlot, s igy kozos eréfeszitések révén valik eredményessé a kommunikacio.

... a reklam a tomegfogyasztasi cikkek marketingjének megjelenéséhez kapcsolhato, és sokaig a
marketingkommunikacids kiadasok legmeghatarozobb alkotoelemét képezte. A kommunikacios
tervek alapvetdéen reklamra épiiltek, €és csak bizonyos esetekben egésziiltek ki vonal alatti
megoldasokkal.

A nagy hirdetdk, példaul a mososzergyartok gyakorlata hozzédjarult az 0j reklamon alapulo
latasmod sikeréhez, aminek 1ényege, hogy a reklambefektetéseket egy két részbol allo tablazatban
mutatjak be: a fels6 rész (vonal feletti) a nagy médiumokba befolyt [fizetett] kiadasokat tiinteti fel,
mig az als6 rész (vonal alatti) a tobbi reklamkoltséget [kommunikacios koltséget] tartalmazza.
Innen szarmazik az angolszasz vonal feletti/vonal alatti (above the line/below the line) elnevezés.
A vonal alatti eszkdzok kezdetben csupan egy-egy probléma megoldasara szolgaltak.” (Brochand
— Lendrevie 2004 23. 0.)

A tovabbiakban a legfontosabb, leggyakrabban hasznalt marketingkommunikacios
eszkozcsoportok rovid ismertetése kovetkezik.

6. 3. Reklam

A reklam elnevezés olyan mélyen bedgyazddott mindennapjainkba, hogy az ATL
marketingkommunikacio kifejezést szinte kizarolag csak szakzsargonként hasznaljuk, s a szakmai
megbeszéléseken is gyakrabban hasznaljak a reklam kifejezést, mint az ATL-t. Ebben a fejezetben
a klasszikus rekldm, azaz az ATL kommunikacio legismertebb modszereit ismerheti meg az
olvaso.

6. 3. 1. A reklam jellemz6i

A reklam legfontosabb jellemzdi a kovetkezOk:
e nem személyes
A reklam tomegkommunikéacids eszkozok segitségével juttatja el a kivant lizenetet a
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fogyasztok sokasagahoz. Egyéni megszolitas, személyre szabott iizenet kozvetitésére nincs
lehetdség.

egyiranyu

A rekldm nem épit a kdzvetlen visszacsatolasra, az alkalmazott kommunikacids csatorna
legtobbszor nem is teszi ezt lehetdvé, hiszen a reklam befogaddja nem tud az adott médium
segitségével valaszolni a reklamiizenetre. Ahhoz, hogy valaszat, kérdését eljuttassa a
vallalatnak, tovabbi kommunikacios eszkozt kellene hasznalnia.

azonosithato

A reklam segitségével a vallalat képes megkiilonboztetni a versenytarsaktol magat €s
termékét. A reklam jogi szabdlyozasabol kdvetkezden is azonosithatonak kell lennie, hogy
mi az, amit reklamoz, €s ki (mely vallalat) az, aki a reklam tartalmaért felelosséget vallal.

fizetett

A reklamok megjelentetéséért a reklamozott termék eldallitdja hirdetési dijat fizet a média
tulajdonosanak. Ezen feliil a reklam elkészitésének a dija is a megrendel6t terheli (ha nem
allapodtak meg masképp).

targya a vallalat terméke

A reklam célja a termék értékesitésének/vasarlasanak eldidézése, igy leggyakrabban a
termék valamely jellemzdjérdl, a markardl, vagy éppen a termék fogyasztasanak elényérdl
szOl.

6. 3. 2. Reklamprogramok tervezése (SM)

A hatékony kommunikacid6 megvalodsitasa érdekében a vallalatok reklamtervet készitenek,
melynek kialakitdsa soran figyelemmel kell lenni nem csak a tovabbi, a vallalat altal hasznalt
kommunikacids eszkozre, de biztositani kell a véllalat céljaival és a marketing-mix tobbi elemével
vald Osszhangot is.

A reklamprogramok tervezésének 1épései, az SM:

e

5.

a rekldmcél meghatdrozéasa (mission)

a reklamkoltségvetés meghatarozasa (money)
a rekldmiizenet megfogalmazésa (message)

a reklamhordoz6 kivalasztasa (media)

a reklamhatékonysag mérése (measurement)

Az alabbiakban a reklamcélt, az lizetenetet és a reklamhordozot vizsgaljuk meg alaposabban.

A reklamcél meghatarozasa

A reklamcél meghatarozasa el6tt a vallalatnak azonositania kell a célcsoportot (célcsoportokat),
akikhez a reklamiizenet fog szo6lni. A célmeghatarozas akkor lehet csak sikeres, ha a vallalat a
lehetd legkonkrétabb célt hatarozza meg, azaz torekszik a rekldm eredményeként elérni kivant
valtozas idobeli behatdrolasara és szamszeriisitésére is. A talsagosan altaldnos cél elérése
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ellendrizhetetlen, s igy nem is motival6 a vallalat szamara.

A reklamkészités soran a vallalat harom kiilonb6z6, de a gyakorlatban egymassal szoros
kapcsolatban allo reklamcélt valaszthat:

A

tajékoztatast,
meggyodzést,
emlékeztetést.

tajékoztatd reklamok kiilonosen a termék piaci bevezetésének szakaszaban jellemzok,
hiszen ilyenkor az elsddleges kereslet megteremtése a cél, s ehhez meg kell ismertetni a
fogyasztokat az 0j termék kinalta lehetoséggel. A bevezetésen tul természetesen sikerrel
alkalmazhatd a tajékoztatdé reklam példaul a termék 1j felhasznalasi modjanak
népszerlsitésére is, vagy éppen az arvaltozas (vagy akar annak elmaradésa) esetén.

L%
=
"

o

A meggy6z6 reklamok az ¢lesedd verseny idészakdban, azaz elsGsorban a termék-¢életciklus

novekedési és érettségi szakaszaban valnak fontossa. A vallalat célja, hogy a marka irant
szelektiv keresletet, markahtiséget, kedvezd markaimazst alakitson ki. A meggydzés
specialis formaja az 6sszehasonlitas. A hazai reklamszabalyozas szerint konkurens termék,
marka csak akkor jelenithetd meg a rekldmban, ha konkrét, bizonyithaté adatokkal ala is
tamasztja a hirdetd a masik termékre vonatkozo allitdsat (kiilonben a fogyasztok
megtévesztése ¢s hitelrontas is lehet a biintetdjogi kovetkezmény). Adatok hidnyaban csak
altalanos termékekhez (pl. 4ltaldnos mosdpor) hasonlithatjak termékeiket a vallalatok.
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Az emlékeztetd reklamok a termék-¢életciklus érettségi szakaszaban hasznalatosak. Ekkor a
vallalat igyekszik megerdsiteni a vevok ,.fejében” elért pozicidjat. A vallalat nem kozol uj
informécidt a termékrdl.

semmi baj..-

Persiilel mos!

A reklamcélt mindig az aktudlis marketing €s piaci helyzet ismeretében kell meghatarozni.
A reklamiizenet megfogalmazasa

A reklamiizenet megalkotdsakor a marketing szakember feladata olyan érvet, vonzer6t talalni,
amely a befogadot végsd soron vasarlasra készteti. Ehhez a vallalatnak ismernie kell, hogy a
vasarlo a figyelem, az érdeklddés, a vagy, €s a cselekvés szakaszai koziil éppen hol all. Az angol
kezddbetiik alapjan AIDA-modellnek keresztelt rendszer a kommunikacié hatdsmechanizmusat
szemlélteti (17. abra).
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Figyelem | Erdeklédés _ Vagy | P  Ceelekvés
_(Attention) [ lnterest}J "l (Desire) J' | (Action)

17. abra: Az AIDA modell
Forras: Doman — Tamus (2002, 203. o.)

A vallalati kommunikaci6 igyekszik végigvezetni a vasarlot a folyamaton, a figyelem felkeltésétol
egészen a vasarlasra 0sztonzésig.

Nem elég azonban a valaszhierarchia-modell ismerete, azt is tudnia kell a vallalatnak, hogy milyen
tipust érvvel tudja legjobban befolydsolni a célcsoportot. Ez természetesen a célszemélytdl, a
terméktdl, és a piaci hatasoktol is fiigg.
Az lizeneteket érvrendszeriik alapjan harom csoportba sorolhatjuk:

e racionalis

e emocionalis

e moralis.

A racionalis iizenetek észérvek megfogalmazaséaval a termék altal igért elonydket hangstilyozzak.
Ez a fajta érvelés elonyos lehet szervezetek, vallalatok szamara torténé kommunikacio esetén,
de a fogyasztdi piacon is van létjogosultsdga. Raciondlis érvek a hatdsosak, ha a dontés
kényszertli, nagy a feleldsségérzete a vevonek, illetve ha nagy a vasarlasra forditott 6sszeg.

Emocionalis érvelés alkalmazasa soran a vallalat a befogad6 érzelemire kivan hatni, negativ vagy
pozitiv érzelmeket keltve. Napjainkban egyre inkabb azt a tendenciat figyelhetjiik meg, hogy a
tomegmédiumokban hasznalt reklamok érzelmi alaptiak. A vallalatok nem a termékjellemzok,
raciondlis termékelonyok hangsulyozasaval igyekeznek magukhoz kotni vevoiket, hanem
sokkal inkdbb a szorakoztatas, vicces, érdekes reklamok készitése valt trendivé. (E valtozas
magyarazatat a reklamokkal szembeni altalanos ellenérzésben taldlhatjuk meg. A vallalatok
igyekeznek a kozonségnek tetszd rekldmokat késziteni, mert azt remélik, hogy a markaimazs
ilyen médon val6 erdsitése a forgalomban is pozitiv hatast hozhat.)

A moralis érvelés soran a tarsadalom altal elfogadott normék jelennek meg a reklamokban. A
helyes vagy helytelen viselkedés, tarsadalmi értékrendnek megfelelé magatartas 4all a reklam
kozéppontjdban. A moralis érvelés leggyakrabban a tarsadalmi céli reklamokban jelenik meg,
ahol az adott orszag, kozosség egyiittes érdekeit helyezik el6térbe.

A reklamhordozok kivalasztasa
A médiavalasztas soran meghatarozasra keriil, hogy milyen csatorndkon keresztiil kivanja a cég
eljuttatni  ilizenetét a célcsoporthoz. A szdéba johetd kommunikdciés csatornakat

reklamhordozénak vagy médiumnak (pl. televizid) nevezziik, mig a csatornaban kdzvetitett
reklameszkoz alatt a kodolt, megfogalmazott lizenetet értjiik.

A reklamhordozokat és reklameszkozoket érzékelhetdségiik alapjan csoportosithatjuk (2. tablazat).
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Tipus Tipikus reklamhordozo Tipikus reklameszkoz
Auditiv Radio, hangosbemondo Radioreklam
Vizualis Napilap, magazin, plakat, Ujsaghirdetés
Audiovizualis Televizid, mozi, internet Reklamfilm,

2. tablazat: A reklamhordozok és reklameszk6zok tipusai
Forras: Fazekas — Harsanyi (2004)

A vallalatok marketingkommunikaciojuk tervezésekor jellemzéen nem egyetlen médiumra
tdmaszkodnak, hanem kombindljdk a reklamhordozodkat, a minél hatékonyabb kommunikacio
érdekében. A vallalat altal a termék kommunikéacidjahoz alkalmazott médiumok kombindciojat
médiamixnek nevezziikk. A hatékony kommunikéacié optimalis médiamixet jelent, mely altal a
vallalat azokhoz és csak azokhoz szdl, akik az adott termék célcsoportjat képezik. Az optimalis
médiamix tehat azt jelenti, hogy a vallalat eléri potencidlis fogyasztoit (azokhoz sz6l), de nem
pazarolja erdforrasait olyan fogyasztok felé torténd kommunikaciora, akik nem képezik
célcsoportjanak részét (csak azokhoz szol). Abban az esetben, ha ezt nem tudja hatékonyan
megvalodsitani a vallalat, azaz célcsoporton kiviiliekhez (is) sz6l, medddszérasrél beszélink. A
medddszoras egyrészt karos, mert felesleges pénzkidobasnak mindsiil, masrészt akar ellenérzést is
kivalthat azon fogyasztok korében, akikre nem vonatkozik az iizenet, am mégis megkaptak azt.

A kiilonb6z6 médiumok eltérd tulajdonsaggal rendelkeznek. A reklamkampany tervezése sordn a
vallalatnak a konkrét termék, reklamcél és célcsoport ismeretében értékelnie kell az egyes
médiumokat aszerint, hogy melyik médiakombinacié biztositja a legnagyobb véarhatd
hatékonysagot a kampany szamara. Bar nem lehet altaldnossagban meghatarozni, hogy melyik
médium a legjobb rekldmhordozo, alapvetd jellemzdik ismerete konkrét esetben mégis komoly
segitséget nyujthat a médiavalasztashoz (18. tdblazat).

M¢édium Elényok Hatranyok
Napilap Rugalmassag, folyamatossag, | Rovid élettartam, gyenge reprodukcio,
tomeges elérés, gyorsasag, | zsufolt reklamoldalak, kicsi a ,,pass

id6szerliség, gazdasagossag, helyi | along” (egy példany masodlagos
irdnyithatdsag, széleskorli ismertség | olvasoinak szama alacsony),

Heti-, Jo mindségli reprodukcid, magas | Korlatozott  rugalmassadg,  hossza
havi lapok | presztizs, vizualitds, hosszi ¢élet, | lekotési id0, magas médiakoltség,
tartossag, magas masodlagos olvasoi | lapon beliil bizonytalan elhelyezés, kis
kor (nagy a ,pass along”), erds | példanyszam

szelektivitas

Televizio Erés figyelemfelkeltés, kedveltség, | Zsufoltsag, rovid hatdsidd, illékony
tomeges  elérés, audiovizualitds, | lizenet, ismétlési igény, korlatozott

latvanyossag szelektivitds, magas média- ¢&s
reklamkészitési koltség
Radio Rovid atfutasi id6, rugalmassag, | Csak  hallhatd,  hattér-radiozasbol
személyes, kdzvetlen, tomeges elérés, | kovetkez  korlatozott  figyelem,
szelektivitds, kedvezd raforditds — | gyakori ,.felhivasi” igény, zsufoltsag,
hatas viszony er6s médiazaj, illékony lizenet

Oriasplakat | Erés figyelemfelkeltd hatds, nagy | Csak tomor iizenet, kis méret nem
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méret, nem  atlapozhat6, nem | hatdsos, rongalhatd, korlatozott
kikapcsolhatd, széles publicitas, | szelektivitas, korlatozott emlékezeti
kisebb médiazaj hatas

Internet Korlatlan informacidkozlési | Korlatozott felhasznaloi kor

lehetoség, szinvonalas megjelenités,
rugalmassag, visszajelzési lehetdség,
interaktivitas

18. abra A reklamhordozok elonyeinek, hatranyainak vizsgalata Doméan—Tamus (2002, 207.0.)
alapjan.

6. 4. Public relations (PR)

Mig a reklam elsédleges feladata a termékhez kapcsolddd informaciok kozzététele, a termék
megszerzése iranti vagy felkeltése, 6sztonzése, addig a public relations elsdsorban a vallalat iranti
bizalom kiépitését célozza meg (11. tablazat). A PR tevékenységekkel a vallalat a kdrnyezetét
alkotd személyek ¢€s szervezetek elismerését hivatott megszerezni. A kifejezésnek nincs igazan
elfogadott magyar valtozata, de hallhatjuk, mint kozvélemény-formalast, kapcsolatszervezést,
vagy kozonségkapcsolatok apolasat.

»A public relations tudatos, tervszeri kommunikacids tevékenység melynek feladata, hogy
megszerezze €s megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét és megbecsiilését,
akiknek a véleménye kozvetleniil vagy kdzvetve befolyéasolja, befolyasolhatja a szervezet piaci
helyzetét” (Doman — Tamus 2002, 208. o.)

A leginkabb elterjedt megkdzelités szerint a PR is egy a vallalati tevékenységek koziil, mint azt a
fenti definicio is jol jelzi. Szemléletmodként értelmezve azonban a jo kapcsolatok fontossagat
hangsulyozza. A vallalat sikerét a vallalat kiils6 és bels kornyezetét alkotd szervezetekkel és
személyekkel kialakitott jo kapcsolat alapozza meg.

M¢g altalanosabban, kommunikécids folyamatként értelmezve magéaba foglalja a vallalat teljes
kommunikacios tevékenységét (innen ered a 360°-os kommunikécid kifejezés), a tajékozodast,
tajékoztatast €s a visszacsatolast is. A 3. tablazat egy szappangyart6 példdjan keresztiil bemutatja a
PR egyes célcsoportjait, a szdmukra kozolni kivant lizenetet, valamint a PR kiilonbségét a
reklamtol.

A REKLAM UZENETEI

12>

,, Bz egy j6 szappan, vegyétek meg

,, Ett0] a szappantdl elpusztulnak a baktériumok, nem leszel beteg!”

A PR UZENETEI

Fogyasztoknak ,»Ez egy j6 vallalat, a fogyasztok érdekeit tartja szem el6tt. Biztosan
érdemes megvenni a szappant, amit gyart.”

Bankoknak ,,EZ egy megbizhato vallalat, érdemes neki jo kondiciokkal hitelezni.”

Részvényeseknek ,Erdemes a vallalat részvényeiben tartani a pénzt, sot Gjakat
vasarolni.”

Kornyezetvédoknek | ,,A vallalat tizemei nem szennyezek a kornyezetet, s6t masok altal
termelt hulladékot is feldolgoznak.”
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Szakszervezetnek ,»A vallalat j6 munkaadd, csaladtagnak és nem gépnek tekinti a
dolgozait.”
Allamnak ,»A vallalat j6 adofizetd €s j6 munkaado, a beruhazasok odaitélésekor

ezt figyelembe kell venni.”

Uzleti partnereknek | ,,Ez a véllalat megbizhat6 partner, pontosan szallit és fizet, kevés
kockazattal jar a vele valo egylittmiikodés.”

Onkorményzatnak ,»Ez a véllalat sziikebb hazéajanak érzi a varost, ahol mikddik,
hozzajarul a varos fejlodéséhez.”
Mindenkinek Bz egy jo6 vallalat 0.K..”

3. tablazat: A PR ¢s a reklam tizenetek kozti kiillonbség
Forras: Bauer-Beracs (1998, 419. o0.) alapjan

A PR alapvetd feladata az iméazsképzés, pozitiv 0sszkép kialakitasa a vallalatrol. Az imazs tehat az
a kép, amely a vallalatrél a fogyasztokban, partnerekben, a kozvéleményben ¢él. A vallalat
sikereinek biztositasa érdekében igyekszik ezt a képet pozitiv irdnyban befolyasolni. Ennek
keretében a vallalati PR az egységes vallalati arculat (corporate identity, CI -
»vallalatszemélyiség”) megteremtésére torekszik. A vallalati arculat a vallalat kiilvilag felé torténd
kommunikacidjanak dsszességét jelenti, azaz az a kép, amit a vallalat mutat magéarol (6nabrazolas),
az imazs pedig amit ebbdl a célcsoport észlel.

Napjaink véllalatai komoly erdfeszitéseket tesznek a vallalati arculat megteremtése érdekében. A
vallalati arculat kialakitdsa soran az alapot a vallalat és a termékek torténete, a vallalat mikodési
teriilete és az alkalmazott technoldgia szintje, a vallalat mérete, illetve human és pénziigyi
er6forrasai képezik.

A legfontosabb tartalmi arculati elemek:
o azligyfélkezelés
e avallalati kommunikacio6 stilusa
¢ a munkatarsak kommunikécidja

A legfontosabb tartalmi €és formai elemekre vonatkoz6 alapelveket, kommunikacids szabalyokat a
vallalati arculati kézikonyv foglalja 6ssze.
Leggyakoribb elemei:

e embléma és az elnevezés, logo
szinvilag és betlitipus, tipografiai eldirasok
irodai papirok (levélpapir, boriték, faxpapir, stb.)
igyviteli nyomtatvanyok (trlapok)
névjegykartya
kiadvéanyok, hirdetési és reklam elvarasok
portal, kiilsé kép
tizlet- és irodabels6

A vallalati arculat tehat egy tudatos, egységes és egyedi vallalatazonossag, amely allanddsagot
sugall, sajatsagos €s Osszetéveszthetetlen képet mutat a vallalati belsé és kiilsé célcsoportok
iranyaba.
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6.4.1. A PR célcsoportjai

A szervezet PR tevékenységét két nagy csoport irdnyaban fejti ki: a kiilso és a belsd célcsoportok
iranyaban.

A belsé PR feladata végso soron a termelékenység javitdsa. Ennek érdekében a jo vallalati 1égkor
kialakitasa, a szervezet tagjai kozotti €s a vallalat irdnti bizalom erdsitése, s ezaltal az idealis
munkakapcsolatok l1étrejottének eldsegitése.

A kiils6 PR foglalja magaba az 6sszes, kiilsé kornyezettel kialakitott kommunikacids kapcsolatot,
amelyek fontos szerepet jatszanak a szervezet tarsadalmi és piaci elismertsége, a kedvezd imazs €s
a bizalom kialakitasaban (4. tdblazat).

Belso célcsoportok Kiilsé célcsoportok
Funkcionalis | Altalanos
Alkalmazottak és Fogyasztok Helyi és orszagos
csaladtagjaik (lakossagi) kornyezet
Korabbi alkalmazottak Szallitok Helyi 6nkorményzatok
Tulajdonosok Egyéb iizleti partnerek Regionalis és orszagos
szervezetek
Tanacsadok Pénzintézetek Meédia
Képviselok Szakmai iranyitas Tarsadalmi szervezetek
(ipari, kereskedelmi)
Erdekképviseletek

4. tablazat: A PR célcsoportjai
Forras: Doméan — Tamus (2002, 209. o.)

6. 4. 2. A belso PR eszkozei

A szervezeten beliili személyek, formalis és informalis csoportok képezik a PR tevékenység
célcsoportjat. A vallalati miikddés sikere egyarant mulik azon, hogy az egyes alkalmazottak —
dolgozzanak akar ugyananndl a szervezeti egységnél, vagy két kiilonb6z6 egységnél — egymas
kozott milyen kapcsolatokat alakitottak ki, illetve azon is, hogy milyen a személyek és csoportok
viszonya. Egy adott személy szervezeti egységekkel (pl. az értékesitési osztdly, stb.), a
munkavallalok korébol formaldédd szakszervezettel, azaz formalis csoportokkal all szoros
kapcsolatban. De nem szabad elfeledkezniink az informalis, a szervezeti hierarchiat nem feltétleniil
kovetd kapcsolatokrol (baratsagokrol, rokonszenves vagy éppen ellenkezdleg, negativ irdnyu
viszonyokrol) sem, hiszen ezek is komolyan befolyasoljak az egyén munkahoz, vallalathoz valo
viszonyat.

A vallalati bels6 PR feladata a vallalaton beliili informacids csatornak kiépitése €s tizemeltetése (5.

tablazat), melynek segitéségével az alkalmazottakat tdjékoztatni lehet a vallalatvezetés céljairol, a
vallalat jovoképérdl, vagy éppen jelenlegi és multbeli sikereirdl. Mindezzel elérhetd, hogy az
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alkalmazottak megértsék a célokat, a vallalati értékeket, és azonosuljanak azokkal.
S6t, még egy kiilso cél is teljesiilhet ezaltal: hatékony belsd PR esetén az alkalmazottak e pozitiv
képet, értékeket fogjak a kiilvilag felé is kdzvetiteni sajat életiik, kiils kapcsolataik révén.

Szébeli Irasbeli Egyéb
Megbeszélések Villalati kozlemények Zartlancu televizio
Tanacskozasok Vallalati hirlapok Vallalati radio
Konferenciak Hirlevél Video
Utasitasok kiadasa Hirdetdtablak Otletldda
Vallalati rendezvények Fogadodosszié Képzés, tovabbképzés

(4 dolgozdknak)
Osszejovetelek Arculati kézikdnyv
Internet

5. tablazat: A belsd PR eszkdzei
Forras: Domén — Tamus (2002, 210. o.) alapjan

6. 4. 3. A kiilso PR eszkozei

A kiilsé PR a vallalattal vagy termékével kapcsolatba keriilé személyek véleményét hivatott
befolyadsolni eszkozei révén (6. tablazat). A PR csak kdzvetetten van hatdssal az értékesitési
adatokra, hiszen eszko6zei révén formalja a j6 hirnevet, apolja a bizalmat, erdsiti a képzetet: mivel a
szervezet jO, ezért a termékei is azok.

A személyes kommunikacio | A csoportkommunikacio A tomegkommunikacio
eszkozei eszkozei eszkozei
Rendezvénytipusu
El6adas tajékoztatas, konferencia, Televizio
Férum szimpoOzium, kiallitas, Radio
Levelek értekezletek, iinnepségek Sajtod
Feljegyzések Specialis irasbeli Vasarok
kozlemények Kiallitasok
(nyomtatvanyok)
Zartteriileti tajékoztatok

6. tablazat: A kiilsé PR eszkozei
Forras: Doman — Tamus (2002, 210. o.) alapjan

6. 5. Vasarlasosztonzés (Sales promotion - SP)

A fogyasztasi cikkek piacan a reklam utdn a legtobbet hasznélt eszkdzcsoportot a
vasarlasosztonzés eszkozei alkotjak. Ma mar nem is tudunk ugy végigmenni az iizletben, hogy ne
talalkoznank legalabb egy kedvezményes vasarlasi lehetdséggel, akcidval, vagy éppen ne kapnank
valami ajandékot a termék bizonyos mennyiségének megvasarlasa esetén. Mindez persze
tobbnyire 6rommel t6lt el benniinket, s bele sem gondolunk, hogy mikor is fog elfogyni az az ujabb
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akcios ajanlat.

A vallalatok ezeket az eszkdzoket altaldban arra hasznaljak, hogy rovid tdvon novelni tudjak a
termékek forgalmat.

»A vasarlasosztonzés (sales promotion) olyan marketingkommunikacios eszk6zok 0sszessége,
melyek célja altalaban az azonnali eladasnoveld hatas azaltal, hogy iddlegesen kiegészitd elonyt
biztositanak a fogyasztoknak, illetve a viszonteladoknak.” (Fazekas — Harsanyi 2004, 183. o.)

A vasarlasosztonzés csoportjadba ma mar olyan eszkozoket is talalhatunk, amelyek hatdsukat rovid
¢s hosszu tavon egyarant kifejtik. Ilyenek példaul a hiiségrendszerek, amelyek aktualis
ajanlatukkal révidtavon is befolyasolnak, de a késdbbi visszatérésre is sarkalljak a vasarlot.

Fontos megemliteni, hogy bar a legtobbszor reklamokbol tdjékozddhatunk a vasarlasosztonzod
akcio kezdetérdl, illetve a részvétel feltételeirdl, a két eszkoz kiilonbozik, s csupan egylittes
Osszehangolt hasznalata torténik meg. Ilyenkor a reklamot hasznaljak a vasarlasosztonzd akcio
bemutatasara.

Az SP akcidk alapvetd célja a forgalom ndvelése, s ebben rovid tadvon a tapasztalatok szerint
hatékonyabb is, mint a reklam. Az értékesitett mennyiség novelése kétféle modon is megtorténhet.
Egyrészt a véasarlo, masrészt pedig a kereskedd Osztonzésével. Mint azt az értékesitési politika
fejezetében mar megirtuk, a termék eldallitdja a push stratégiat alkalmazza, ha a keresked6t
0sztonzi hatékonyabb értékesitésre, s a pull stratégiat, ha kdzvetlentil a vasarlokat célozza meg a
kommunikacioval (lasd 61. oldal).

6. 5. 1. Fogyasztokra iranyulo eszkozok

A vasarlasosztonzés legtobb eszkoze a vasarlot, azaz a végso felhasznalot célozza.
A cél tehat a tobbletvasarlas elérése, amelyre rendkiviil széles eszkoztar keriilt kialakitasra.
Lassunk ezek koziil néhanyat:
e Nyilt vagy burkolt &rengedmények
Nyilt 4drengedmény esetén a kedvezmény mértékét tudja meg a vasarlo (pl. 20%-os
engedmény), burkolt d&rengedmény esetén pedig tobbet kap ugyanannyiért, mint korabban
(+20% ingyen)
e Kupon
A kupon egy nyomtatvany, melynek vasarlaskori leadasa esetén a kuponon nevesitett
kedvezmény igénybevételére jogosult a vasarlo. A bevaltasi arany valtozo, de tobbnyire
alacsony (fligg a termékkortdl, a kedvezmény mértékétol és a kupon terjesztésének
mad;jatol is)
o Készpénz visszatérités
A vasarlast igazold szamla gyartohoz valo elkiildése esetén a teljes vételarat, vagy annak
egy részét postan visszakiildi a gyarto.
e Termékmintak
A termék kiprobaldsat segitd, tobbnyire egyszeri felhasznalasi mennyiséget tartalmazo
aruminta. Els6sorban a termék bevezetésekor alkalmazzak.
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e Jutalmak
Bizonyos termék megvasarlasakor mas (altalaban kapcsolédd, vagy azonos gyartotol
szarmaz6) termék ingyenes atadasa (pl. 6blitdh6z mosdporminta csomagolasa).

e Ingyenes arupréba
A vasarld szamara biztositjak a termék kiprobalasanak lehetdségét abban a reményben,
hogy ennek hatdsara a vasarlas mellett dont majd.

e Csereakcio
Altalaban azonos funkciot betoltd, régebbi termék leadasa esetén az uj termék vasarlasakor
kedvezményt kap a vésarlo.

o Részletvasarlas, hitel
A vasarlasi dontést megkonnyiti, ha a pénziigyi teljesitésre halasztast kap a vasarlo. A
részletvasarlas €s hitel konstrukciok a pénziigyi korlatok felszamolasara alkalmasak.

e Nyereményjatékok, sorsolasok
A kiilonb6z6 nyereményjatékok, sorsolasok, versenyek mind kiegészitd elonyt jelentenek a
vasarlok szdmara, s annak a reményét keltik, hogy a termék megvasarldsa esetén tovabbi
nyereményre, ajandékra lesznek jogosultak a vasarlok.

e Hiségakciok
A visszatérd vasarlast 0sztonz6 hosszi tavu modszer (pl. pontgylijté rendszerek). Cél a
folyamatos vasarlas, a markahtiség kialakitasa.

o Termékgaranciak
A gyartd igéretet tesz arra, hogy a termék nem megfelelé mitkodése esetén kicseréli,
kijavitja azt, vagy a vételarat visszafizeti.

6. 5. 2. Kereskedokre iranyulé eszkozok

A vésarlasosztonzés eszkoztardba tartozd6 megoldasok egy részét eladasosztonzés, vagy
értékesitésosztonzés névvel is illethetjiik. Ezek a moddszerek elsddlegesen a kereskeddket
igyekeznek a hatékonyabb értékesitésre 6sztondzni. A mddszerek alapelve, hogy potlolagos elényt
igérjen a kereskeddnek, aki a magasabb értékesitett mennyiséggel a gyartd szamara jovedelmezdbb
tizleti partnerré valik (a gyartd ebbdl a magasabb jovedelembdl kolt a kereskedd 0sztonzésére).

A kereskeddk Osztonzése a gyarto €s a kereskedd kozotti kapesolat szintjétdl fiiggden célozhatja a
termék belistazasat, felvételét az értékesitett termékek kozé; a termeék lizleten beliili elhelyezését, a
gyartd szamara megfeleld modon torténd kinalasat, illetve hogy a kereskedd a versenytermékek
helyett az adott terméket ajanlja a vasarloknak.

A kereskeddi 0sztonzés modszereinek egy része hasonld a fogyasztok Osztonzésére hasznalt
eszk6zokhoz (pl. ingyenes termékek, kiprobalas, sorsolasok, jutalmak). Tovabbi eszkozei:
o Kereskedelmi bemutatok, tajékoztatok, oktatasok
A termékmegismertetése nem csak a termék alapvetd jellemzdire, de akar az értékesités
hatékony moédjara is kiterjedhet.
e Engedmények (pl. mennyiségi, készpénzfizetési engedmények)
A kereskedOket nagyobb mennyiség beszerzésére igyekeznek 6sztondzni a gyartok. (Az
arengedmények modszereirdl részletesen az 5.2. fejezetben irtunk.)
e Reklamtamogatas
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A gyartd tamogatdst nyujthat a kereskedd reklamtevékenységéhez, amennyiben a
kereskedo sajat szordlapjan, kiadvanyaban szerepelteti a terméket.

e FEladasi verseny
gyoztese ajandékot, jutalmat kap.

e Specialis reklamajandékok
A gyartd6 markanevével ellatott kisebb-nagyobb értékii hasznos targyak, amelyeket
leggyakrabban a szerzédéskotéskor, nagyobb megrendelések alkalmaval kap a kereskedo.

6. 6. Személyes eladas

A személyes eladas a piacbefolyasolasi tevékenységek egyik legrégebbi modszere. JelentOs
mértékben tartalmaz értékesitési csatorna elemeket is, de most csak a piacbefolyéasolas oldalarol
értékeljiik.

A személyes eladas az elad6 és egy vagy tobb vevo kozotti személyes, kozvetlen kommunikacio,
melynek soran az elad6 informéaciokat k6zol és a termék eladasara torekszik.

6. 6. 1. A személyes eladas formai

Az eladasban résztvevok két csoportba sorolhatok.

A belsé eladok a bolti kiskereskedelemben, vagy a vendéglatasban dolgozo értékesitok,
kiszolgalok. A személyes eladas e formaja a szervezeti piacokon nem, inkabb a fogyasztasi cikkek
piacdn jellemzd, am termék-, és iizlettipusonként itt is eltérd a jelentdsége. Az Onkiszolgalo
izletforma terjedésével jelentdsége némiképpen csokkent, az udvarias, segitokész, felkésziilt elado
képes pozitivan befolyasolni a kereskedelmi iizlet imazsat, s az értékesitett mennyiséget is.

A kiilsé eladok a tulajdonképpeni iigynokdk. Az tigynok a kinalt arucikket, szolgaltatast értékesiti a
vevdvel vald személyes talalkozéas keretében. A gyakorlatban rengeteg eltérd néven illetjiik az
tigynokoket attol fliggden, hogy milyen konkrét feladatokat lat el, mely termék értékesitése soran.
Ugyndk pl.: iizletkotd, rendelésfelvevd, kereskedelmi képviseld, kiemelt iigyfél menedzser,
orvoslatogatd, vagy éppen a hirdetésszervezo.

Az ligynokok feladatkore is valtozatos, az egyszerii rendelésfelvételtdl a vevotajékoztatason, a
szaktanacsadason 4t a potencialis vevok felkutatasaig, vasarlasra Osztonzéséig terjedhet tobbek
kozott.

6. 6. 2. A személyes eladas jellemzoi

A személyes eladas szerepe kiemelkedd a nagy értékii termékek, a technikailag bonyolult
termékek, illetve a szakértelmet igényld termékek esetén. Ebbdl kovetkezik, hogy jelentdsége
elsésorban a szervezeti (B2B) piacokon és egyes szolgaltatasok esetén kimagaslo.

A személyes eladas folyamatat a 7. tablazat szemlélteti.
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Célok Eszkozok

1. A dontésképes vevo megkeresése Ajanlés, publikaciok stb.

2. Informacidszerzés a vevorol Mas vevok, tigynokok, publikaciok,
megfigyelés, stb.

3. A vevo figyelmének felkeltése Onmaga, a termék és a véllalat bemutatasa

4. A termék iranti vagy felkeltése Elore elkészitett prezentacio,
termék-demonstracio, probahasznalat

5. Annak felmérése, hogy a vevé mi miatt Erdekl8dés, elemzés, megfigyelés

idegenkedik a terméktdl és ezen okok

kivédése

6. A vevO eljuttatasa a vasarlasi dontésig Ajanlattevés

7. A vevO problémadinak elharitasa, Follow-up tevékenység

kérdéseinek megvalaszolasa

7. tdblazat: A személyes rabeszélés céljai €s eszkozei
Forras: Rekettye et al. (2004, 173. 0.)

A személyes eladas elOnyei:

e Kétirdnyl kommunikaciot tesz lehetévé

e Problémakra, felvetésekre azonnal lehet reagalni

e A vevo altal (a vasarlas nagy értéke vagy a szaktudas hianya okan) észlelt vasarlasi
kockazat csokkenthetd
A vevoktdl informaciok nyerhetok
Alku, eseti kedvezmények adhatok
A személyes kapcsolat megkonnyiti a hosszl tava kapcsolat megalapozasat
A vevik kedvezden befolyasolhatok
A kiilonboz6 eladas-technikai eszk6zok személyre szabottan alkalmazhatok
A vallalati imazs kedvezden befolyasolhat6

A személyes eladas legfontosabb hatranyai:
o A személyes eladas egységkoltsége igen magas
e A vevok elérése iddigényes, lassabb
e FElbnyei csak jol képzett, elkotelezett szakembergardaval hasznalhatok ki.

A hatranyokat kikiiszoboli a személyes eladas egy sajatos esete az 5. fejezetben mar emlitett MLM
marketing.
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6. 7. Direkt marketing

A direkt marketing egy eldre kivalasztott vasarloi kor személyre szabott megszolitasat szolgald
modszerek Osszessége. ,,Kozvetlen (direkt) marketingen a vevokhoz személy szerint szolo €s a
valaszt mérhetévé tevd reklameszkozok alkalmazasat értjiik.” (Bauer-Beracs 1998, 426. 0.) A
Direkt Marketing 1ényege, hogy kdzvetlentil szdlitja meg a fogyasztot (levélen, telefonon, vagy
televizion keresztiil) , azonnali vasarlasi ajanlatot kinal szdmara.

A direkt marketing — a személyes eladdshoz hasonléan — olyan kommunikécios eszkdzcsoportot
takar, amely egyben értékesitést is jelent. Mi tobb, a direkt marketing eszk6zok egy része a reklam
jellemzodit is mutatja (példaul a katalogus, a DM — levél vagy a TV reklam), és a
vasarlasdsztonzéssel is rokon (pl. a DM — levelekhez kapcsolodo ajandékakceiok).

A direkt marketing legfontosabb sajatossagai:

Hatasa kozvetlenlil mérheté: Mivel a vallalat tudja, hogy kiket szolitott meg, és
regisztralhatja, hogy a megszdlitottak hogyan reagéltak (praktikusan: hanyan vésaroltak
koziiliik), igy mérhetové valik a marketingkommunikacié hatasfoka.

A vélaszadok azonosithatok: A névtelen megszolitottak és a névtelen vésarlok helyett a
vallalat pontosan regisztralhatja, hogy kik a vasarloi. Ennek kiilonosen nagy jelentosége
van a stratégiai fontossagii lojalis vevObazis — és annak igényeinek — beazonositisa
szempontjabol.

Az azonnali értékesités eszkoze: Ezzel a kommunikécios eszkdzzel nem csak megszolitja a
vallalat a fogyasztot, hanem azonnali értékesitést is elérhet. Ezzel egyrészt kikiiszobolheti
az lizenetének késobbi felejtésbol adodo gyengébb hatasfokat, masrészt azonnal mérheti az
lizenet meggydzd erejét.

Imazs épitésre és a lojalitas novelésére is alkalmas: A személyes hangvétel, a személyre
szabott marketing kedvezd képet alakit ki a fogyasztokban a vallaltrol, javitja az imazst, és
megteremti a hosszu tavu elkotelezettségnek is az alapjat.

Személyes hangvételli, interaktiv: A fogyasztét nevén szolitja, sajatossagait figyelembe
veszi — hiszen az adatbazisbol ismeri bizonyos tulajdonsagait — és a kommunikécid soran
azonnali vélaszra, interakciora ad lehetdséget (legegyszerlibb esetben vasarlasi lehetdség
formajaban).

Kozvetlen kommunikacio, lerévidiild informaciddramlas: A kozvetitok kihagyasaval
alacsonyabb aron tud értékesiteni a vallalat, és a fogyasztotol szdrmazé informacidkat is
sajat maga tudja begytjteni, igy elkeriili annak a veszélyét, hogy azok megragadjanak a
kereskeddnél.

A versenytarsaknak kevésbé feltiind akciok: Mivel itt kozvetleniil a fogyasztohoz jut el az
lizenet, ezrét a versenytarsak nem tudnak kapcsolatba keriilni ezzel a kommunikécios
formaval, igy reagélni sem tudnak ra.
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6.7. 1. A direkt marketing médszerei

A direkt marketing modszerei mind egyéni, mind pedig szervezeti véasarlok megszolitasat is
lehetévé teszik. A személyre szo6lo lizenetek alkalmazdsa a mégoly raciondlis beszerzési
dontéseirdl ismert szervezeti piacok esetében is sikeres, a dontéshozok személyes megszolitasa
hatékony modszereket biztosit.

A legismertebb mddszerek:

katalogusok (csomagkiildo)

postai kiildemények (DM, levélreklam)

telemarketing

elektronikus kereskedelem

TV-shop

faxkiildemények

E- mail

hangposta

szordlapok, megrendeldlapok napilapokban, magazinokban

6. 7. 2. Az adatbazis szerepe

A direkt marketing médszerek alkalmazésa a legtobb esetben a személyes megszolitas, megkeresés
alapjat képez0 adatbazis birtoklasat feltételezi. A DM levelek kikiildéséhez a potencidlis vasarlok
nevére és lakcimére van sziikség, de ez csak a postazas feltétele.

A direkt marketing tevékenység sikerességének valdszinlisége tovabb ndvelhetd, ha ismerjiik a
megcélzott vasarlok kordbb vasarlasi aktivitdsdnak jellemzdit, s igy mar hatékonyabban tudunk
terméket ajanlani a célszemély szamara.

Az ajanlds annal pontosabb lesz, minél részletesebb ismeretekkel rendelkeziink a vasarlo
preferenciarendszerérdl, elvardsairol, illetve személyes jellemzdirdl (pl. demografiai jellemzok,
¢letkor, csaladi allapot stb.)

Az adatbazist sajat magunk is épithetjiik, de vasarolhatjuk, s6t az adott kampanyhoz bérelhetjiik is
az adatokat. Az adatbazis vasarlasa, kialakitdsa és a személyes adatok kezelése komoly
koriiltekintést igényel, szigorti térvényi szabalyozés, és a direkt marketing etikai kodexe is
tartalmaz elvarasokat az adatkezelésre vonatkozoan.

A Travel-Pro népszeriisitése és marketingkommunikacioja

Marton és Simon egyetértettek abban, hogy sziikség van marketingkommunikéciora, amire éves
szinten 200.000 ft-ot terveznek elkolteni. A sajatos célcsoport miatt azonban elsdsorban direkt
marketinget kivannak folytatni, illetve kisebb részben online marketinget.

A direkt marketing keretein beliil egyrészt online médon, masrészt telefonon kerestek fel utazasi
irodakat orszagszerte. Ez egyrészt komoly utdnajarast igényelt, az irodak elérhetdségeinek
begylijtésében, azonban online adatbazisok, illetve Simon kapcsolatai, segitségiikre voltak. Az
irodakat megkeresték kozvetleniil ajanlatukkal, e-mailen, illetve telefonon. A direkt marketing
ilyen alkalmazasanak szdmos eldnye volt:
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o Kozvetleniil értek el az irodakat

e Az egyes irodak sajatossagai szerint (pl. méret, profil) nekik megfeleld ajanlatot juttattak
el

e Lehetdségiik nyilt a visszajelzések rogzitésére

e Szamszerusiteni tudtadk kommunikaciojuk hatékonysagat, hiszen lattak, hogy hany
megkeresésbol mennyi iizlet jott 6ssze.

e Azonnali kapcsolat felvételi lehetoséget biztositottak a potencialis megrendelok szamara.

A direkt marketing mellett online rekldmozast is folytattak. Ennek keretein beliil google ad-words
kampanyt inditva a google keresd bizonyos szavaira (,,utazasi szoftver”, ,,utazasi nyilvantartas”,
stb.) az 6 hirdetésiik jelent meg a google-ben.

Ezek mellett a mar emlitettek szerint (Isd. 5. fejezet) személyes eladés Gitjan nem csak értékesitést,
hanem egyben kommunikaciot is megvalositottak. E16bb Simon kereste fel az altala ismert irodak
tulajdonosait, majd azok ajanldsa nyoman egyiitt mentek tovabbi potencialis ligyfelekhez. A
kommunikacionak ez a formdja szintén hatékonynak bizonyult, ugyanis:

e A potencialis vevOk részérdl volt lehetdség kérdések megfogalmazasara, tajékozodésra.

e Lehetdség nyilt meggydzni az esetleges hezitalokat.

e A személyes megjelenés bizalmat keltett.

e A termékiik mogotti ,,arcokat™ is lathattak a megrendeldk.

o Tokeéletesen személyre tudtak szabni az lizenetet, azaz az egyes irodaknak a program azon

jellegzetességét emelték ki, mely illeszkedett az adott iroda igényeihez.

Fontos fogalmak

Piacbefolyasolds, ATL, BTL, reklam, AIDA modell, integralt marketingkommunikacio,
reklamhordozd, média-mix, medddszoras, public relations,, arculati kézikonyv, belsé PR, kiilsé
PR, vésarlasosztonzés, személyes eladas, direkt marketing

Attekintd kérdések

Mutassa be az altalanos kommunikacids modellt!

Melyek a reklam jellemz6i?

Mutassa be a reklamprogramok tervezésének lépéseit (SM)!

A reklamiizeneteket milyen csoportokba sorolhatjuk érvrendszeriik alapjan?
Milyen rekldmhordozokat ismer, és milyen eldnydket tud hozzajuk kapcsolni?
Mi az optimalis média-mix?

Melyek a bels6 PR legfontosabb eszkozei?

Milyen a vasarlok és a kereskeddk Osztonzésére egyarant alkalmas vasarlasosztonzd eszkozt
ismer?

Melyek a személyes eladas legfontosabb elonyei?

Milyen direkt marketing eszkdzoket ismer?
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7. A szolgaltatasok jellemzoéi, a szolgaltatas marketing specialitasai

A szolgéltatasokat mar sokan sokféleképpen probaltak definialni, de nincs egységesen elfogadott
meghatarozas. A kozgazdasagtan a tercier szektorba sorolja a szolgaltatdsokat (ide tartozik
minden, ami nem a termeld szféra része). A szolgaltatas marketing szempontbol egy nem fizikai
természetli problémamegoldast jelent. Ugy elégit ki sziikségletet, hogy nem targyiasul. A
szolgaltatas tett, cselekvés, erfeszités.

Kotler a szolgaltatast a kovetkezOképpen hatarozza meg:

A szolgaltatas olyan cselekvés vagy teljesitmény, amelyet egyik fél nyujt a masiknak, és amely
lényegeét tekintve nem targyiasult és nem eredményez tulajdonjogot semmi folott. Eloallitasa vagy
kapcsolodik fizikai termékhez vagy nem.

A vallalat piaci ajanlata szempontjabol a 16. abran jelzett kategoridkat kiilonboztetjiik meg:

Targyiasult termeék _ ;
kiegészito Szolgaltatas
szolgaltatassal: kiegeszilt

. i . A termeket szolgaltatas termeklkel:l
Tiszta targyiasult kiséri, hogy a fogyaszté A szolgaltatashoz
termeék: Ezt nem ' szorosan kapcsolodik

Tiszta szolgaltatas:
Az ajanlat teljesen

vonzobbnak talalja szolgaltatasbol all

kiséri semmilyen (hazhoz szallitas, &gy termek. (szabo,

2 L3 r L g - . 5 i = L= .
szolgaltatas (pl:sd), garancia) cipész, gyoagyszerész) 'wdf"aLdeaS«_ o
- = pszichiater)
- 1 I
Fizikai jelleg Bizalmi jelleg

16. abra: A termékek és a szolgaltatasok tipusai

7. 1. A szolgaltatas-marketing sajatossagai

A szolgéltatasok a termékektdl tobb szempontbodl is kiillonboznek. Ezek a kiillonbozdségek
elsésorban a fogyasztoi kockazatérzethez kapcsolodnak. A fizikai termékekkel szemben ugyanis a
megfoghatatlan szolgéltatasok esetében a fogyasztonak joval magasabb a kockézatérzete. Ennek a
jelenségnek a marketing szempontu kezeléséhez elébb a szolgaltatasok jellemzdit vessziik sorra,
ezzel feltarva a kockazatérzet okait, majd az ezt kezel6 marketing technikakat ismertetjiik.

7. 1. 1. A szolgaltatasok jellemzo6i

A termék sziikséglet kielégitd szolgaltatdscsomag, amely targyiasul, funkciondlis, valamint
esztétikai szerepet tolt be. A szolgéltatdsoknak vannak olyan jellemzdi, amelyekkel a termék nem
rendelkezik (3. tablazat). Ezeket a szakirodalomban a HIPI -elv néven talalhatjuk meg.

Heterogenitas, valtozékonysag (Heterogenity)

Sok fligg attol, hogy ki, hol, és mikor teljesiti a szolgaltatasokat, igy a szolgaltatdsmindség
biztositasa rendkiviil torékeny. Mivel emberek szolgaltatnak, és emberek veszik igénybe azokat,
ingadozhat a mindség. A nyujtott szolgaltatds heterogenitdsa nem csak a szolgaltat6tol, hanem a
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fogadotol is fligg. A mindségellendrzés szempontjabdl a cégek harom 1épést tehetnek:
e Sok pénzt fektetnek a megfeleld emberi forras kivalasztasaba és képzésébe.
e Standardizaljak a szolgaltatasi folyamatot az egész szervezetben.
e Figyelemmel kisérik a vevd elégedettségét, észrevételeit a reklamécids rendszerekkel,
osszehasonlité vasarlasokkal. Igy rajonnek a szolgaltatis gyenge pontjaira, és azonnal ki
tudjak azokat javitani. (Kotler 1998, 518. 0.)

Megfoghatatlansag (Intangibility)

A szolgéltatasok nem targyiasulnak, igy megfoghatatlanok. Nem lathatoak, izlelhetdek,
érezhetdek, hallhatdak vagy szagolhatoak a megvasarlas elott, nem ugy, mint a fizikai termékek. A
szolgaltatast at kell élni, meg kell tapasztalni, mert nincs d6sszehasonlitasi lehetdség. A vevok, hogy
a bizonytalansagot csokkentsék, a szolgéltatds mindségét bizonyitd jeleket keresnek. Az erre
vonatkoz6 kovetkeztetéseket levonhatjdk a helybdl, az emberekbdl, a berendezési targyakbol, a
kommunikacios eszkdzokbol, a szimbolumokbol és az arakbol.(Kotler 1998, 517. o.).

Romlékonysag, tarolhatatlansag (Perishability)

Miutan a szolgaltatds nem targyiasul, igy nem tarolhat6, nem raktdrozhatd. A szolgaltatasok
romlékonysaga nem jelent problémat, amikor a kereslet folyamatos, de ha ingadozik a kereslet a
szolgaltatd vallalatnak nagy nehézségeket okoz, példaul csticsidészakban az aruhazaknak tobb
eladora van sziikségiik.

Szétvalaszthatatlansag (Inseparability)

A szolgéltatasokra jellemzd, hogy egyszerre szolgéltatjdk és fogyasztjadk Oket, mig a fizikai
terméket eldszor meg kell termelni, majd készletezni, azutan kozvetitdk utjan szétosztani, és csak
ezutan keriilnek fogyasztasra. A szolgéltatasnal a szolgaltato is része a szolgaltatdsnak, a kliens
altalaban jelen van, és kolcsonds egyiittmiikodésben vannak a szolgaltatdst nyujtoval, igy
mindketten egyarant befolyasoljdk a szolgaltatds eredményét. A szolgéltatds szempontjabol a
mindség mérése csak utdlag lehetséges, tobbnyire a korrekcio esélye nélkiil (Kotler 1998, 518. o.).

A megfoghatatlansagbol eredo problémdk: A megfoghatatlansagbol eredd problémak
50 kezelése:
‘% | - A vasarld nem veszi birtokba a szolgaltatast
§ - Nehéz a szolgaltatasokat elzetesen - A megfoghato elemek hangsulyozésa
£ bemutatni, kommunikalni - Szajreklam Osztonzése
<) | - Nehéz a szolgaltatasok el6zetes értékelése | - Ingyenes kiprobalas lehetdsége
L'cgb - Magas a vevok kockazatészlelése - Garancianyu;jtas
§ - Nehéz a szolgéltatasokat szabadalmakkal - Erds szervezeti imazs megteremtése
védeni
- A szolgaltatasok nem tarolhatok
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A szétvalaszthatatlansagbol eredo A szétvalaszthatatlansagbol eredo
o probléemak: problemak kezelése:
wn
§ - Az alkalmazottak a szolgaltatastermék - Alkalmazottak megfelel6 kivalasztasa,
i részesei képzése, motivalasa
SN - Vevai részvétel a szolgaltatas eldallitasaban | - A szolgéltatogyar vevoorientalt kiépitése
& | - Mas vevok részvétele a szolgéltatdsban - Vevadi részvétel (Onkiszolgalas) batoritasa
‘E’ - ,,Jomegszolgaltatas™ eloallitasanak - Vevok megfeleld iranyitasa
ﬁ nehézsége - Telephely és nyitva tartas a vevoi igények

szerinti alakitasra
- Vevo ,eltavolitasa” a szolgaltatogyarbol

o Valtozékonysagbol eredo probléemak: leto?ékonysdgbo'l eredo problemak
% kezelése:
£ | - Nehéz a mindségbiztositas
5 | - Nehéz a szabvanyositas - Egyénre szabott szolgaltatas
g - Sztenderdizalas
B

A tarolhatatlansagbol eredé problémdk: A tarolhatatlansagbol eredé problémdak

kezelése:
- A kereslet nagyobb az optimalis kinalat
nagysaganal Kereslet menedzselése:

oo | - A kereslet meghaladja a maximalis kinalatot | - Kereslet befolyasoldsa arazas segitségével
‘% | - A kereslet alacsonyabb az optimalis kindlati | - A szolgaltatas termék elemeinek
§ szintnél megvaltoztatasa
£ - Kiegészit6 termékek kinalata
% - A szolgaltatas helyének ¢€s idejének
5 megvaltoztatasa

- Sorban allés, foglalasi rendszerek

Kinalat menedzselése:

- Részmunkaidds foglalkoztatas
- Kozvetitok alkalmazasa

- Kapacitas megosztas

3. tablazat: Szolgéltatdsok menedzsmentjének sajatossagai
Forras: Kenesei-Kolos (2007, 68-69.0.)

Az alapjellemzdék kozo6s nevezdje a kockdzathalmaz, amellyel mind a szolgaltatonak, mind az
igénybe vevOnek szdmolnia kell. A szolgéltataisok eredménye bizonytalan, ¢és az
eredménykockazat kétoldalu. A szolgéltatas marketing gyakorlata nem mas, mint a kétoldalu
eredmény kockazat kezelése, illetve csokkentése.

7. 1. 2. A szolgaltatasok marketingmix jellemzai

A marketingmix hagyomanyosan alkalmazott 4 P modelljének elemeit szamos szerzd tovabbi
harom tényezdvel egésziti ki. A termék, az ar, az értékesitési ut, €s a piacbefolyasolas mellett az
alkalmazottak a targyi kdrnyezet, €s a szolgaltatas folyamat jelentdségét kiemelve a szolgaltatasok
marketingmixének 7 P modelljével ismerkedhetiink meg ( 4. tdblazat és 12. dbra).
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Megfoghato
elemek

Alkalmazottak| Ertékesitési

12. abra : Marketingmix a szolgaltatasoknal
Forras: Kenesei-Kolos (2007, 24.0.)

A szolgaltatasok termékekénél ,magasabb kockazati jellemzdt hivatott kezelni az Gjabb 3P, azaz az
alkalmazottakkal megfelel6 menedzselése (People), a megfoghatd elemek, azaz a targyi kornyezet
(Physical evidences) alakitasa, valamint a folyamat (Process) befolyasolasa. Az aldbbiakban ezt a 3
elemet mutatjuk be.

Alkalmazottak (People):

A szolgaltatas elvalaszthatatlan a szolgaltatas nyujtojatol, ennek kovetkeztében az adott egyén
teljesitményével ardnyos magéanak a szolgaltatdsnak a mindsége. Emberekrdl 1évén szo, a
teljesitmény nem ugyanolyan minden esetben, ebbdl adodik a szolgaltatdsok ingadozasanak
jelensége. Ahhoz tehat, hogy a szolgéltatds mindsége megfeleld legyen, megfeleld képzettségii
alkalmazottakra van sziikségiink.

A szolgaltatas nyajtasdban résztvevd alkalmazottakat két csoportra bonthatjuk. Az egyik csoportba
azok tartoznak, akiket lat az igénybevevd, azaz akikkel személyesen kapcsolatba keriil a vevd.
Oket nevezziik frontvonalnak (P1.: tigyfélszolgalati referens, eladd, pultos, pénztaros, stewardess).
Az 6 megjelenésiik, magatartdsuk dontéen befolydsolja a szolgaltatas €szlelt mindségét. Ebbol
kovetkezden fontos, hogy tudatosan alakitsuk a frontvonalat. A frontvonal megjelenésének, €s
magatartasanak tudatos kialakitasat €s szervezését frontvonal menedzsmentnek hivjuk.

A masik csoportba azokat a személyeket soroljuk, akik bar befolyasoljak a szolgaltatast, de az
igénybevevd nem latja Oket. Oket backoffice-nak (héttérszemélyzetnek) nevezziik (Pl: a bank
kockdzat elemzdje, az utazasi iroda utazasszervezdje, az aruhdz részlegvezetdje, az étterem
szakacsa).

A backoffice munkdja, szakértelme dontden befolydsolja a szolgaltatds mindségét, mert mig a

frontvonal az igénybevevdvel tartja a kapcsolatot, addig a backoffice alakitja ki, végzi el magat a
szolgaltatast. Ebb6l adododan a backoffice szakértelmét folyamatosan fejleszteni kell.
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Mind a frontvonal, mind a backoffice esetében nagyon fontos tovabba a megfeleld motivalas, €s a
belsé marketing. A j6 adottsagokkal rendelkez6 alkalmazottaknak ki is kell hozniuk magukbdl jo
teljesitménytiket. A szolgaltatas fejlesztés sok esetben legegyszeriibben az alkalmazottak jobb
motivalasaval oldhaté meg.

Targyi kornyezet (physical evidences)

A szolgaltatds megfoghatatlan. Ez a tulajdonsaga az igénybevevd szempontjabdl noveli a
kockazatérzetet, ugyanis nem tudja eldzetesen megtapasztalni, kiprobalni a szolgaltatast, mi tobb
mindségére is igen nehezen tud kovetkeztetni anélkiil, hogy kiprobalna. A targyi kornyezet
tulajdonképpen a szolgéltatas megfoghatdva tételére szolgdl. Az iroda berendezése, az iigyféltér
hangulata, a kapcsol6do eszkozok, berendezések allapota, mindsége, szine, formaja, mind-mind
utalhat a szolgaltatas szinvonalara.

A fodraszat, mint szolgaltatas megfoghatatlan, csakligy, mint a jogi tanacsadas, vagy az
utazasszervezes. Targyi elemek azonban részben megfoghatova teszik ezeket a szolgaltatasokat,
ezaltal elharitjak a vasarlas utjaban allo legfontosabb bizonytalansagi tényezok jorészét. A
fodraszatban egy kényelemes szék, elegans kialakitas, és a falon 1év6 gyonyort hajkoronak
mindegyike megfoghat6, és utal a szolgaltatas szinvonalara. Egy jogi tandcsad6 elegans irodajaban
antik polcra helyezett vaskos borkotéses jogi konyvek kézzelfoghatova teszik a jog stlyat és
nehézségét. Az utazasi iroddban elhelyezett csodas tajakrol késziilt szines képek materialis
bizonyitékai annak, hogy a vilag rengeteg gyonyoriiséget tartogat, amelyeket érdemes felkeresni.

Amennyiben tehat tudatosan tervezziik a szolgaltatashoz kapcsolddo targyi elemeket, akkor azok
az igénybevevo szamara mar a kiprobalas elott kifejezhetik a szolgéltatas szinvonalat, illetve a cég
imazsat, ezzel ellenstlyozva a megfoghatatlansagbdl fakadod kockéazatérzetet. Ez a tudatos
szervezes lehet egyrészt:

e Sztenderdizalas: A szolgaltatdshoz kapcsolodo targyi eszkozok egységes mindségének
meghatdrozdsa. Ez csokkenti a heterogenitast. (Pl.: Gyorsétteremben ugyanazon
alapanyagokbol készitik az ételt; a fodrasz meghatarozott fodraszati kellékekkel dolgozik)

o Targyiasitas: A szolgéltatast megprobaljak megfoghatova tenni a fogyasztdé szamara. A
szolgaltatdshoz kapcsolodd vagy arra utald targyi elemek felvonultatasaval. (PL:
Borkotetes torvénygylijtemények ligyvédi irodéban; hajkdlteményeket abrazold képek a
fodraszatban; tajképek utazasi irodéban)

Folyamat (process)

A szolgaltatds mar emlitett jellemzdje, hogy egyszerre kell eladni a folyamatot és az eredményt.
Az igénybevevo az egész folyamatot vasarolja meg és €li végig, szemben a termékvasarlassal, ahol
az eldallitastol elkiiloniilt outputért fizet. A szolgaltatasok szétvalaszthatatlansdganak értelmében,
a vasarlot az egész szolgaltatasi folyamat befolyasolja. Ebbdl adoddan a szolgéltatds mindségének
javitasdhoz az egész folyamatot kell alakitani. A szolgaltatas alakités fajti:
¢ Hozott anyag sztenderdjeinek meghatérozasa: A fogyaszto altal a szolgéltatasba bevitt rész
meghatédrozasa. Ez csokkenti az elvalaszthatatlansagbol eredd kockézatot, amit az elado
érez, a fogyaszto kiszamithatatlansaga miatt. (P1.: Gyerekek kitiltasa olyan
szolgaltatasokbol, ami nem nekik vald; Csak férfi fodrasz; Csak bizonyos markakat szereld
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autoszerviz)

o Aktiv ligyfélpolitika: A fogyasztd bevonasa a szolgaltatasi folyamatba. Ez csokkenti a
kockazatérzetét, hiszen nem mastol fiigg a szolgaltatas kimenetele, hanem téle. (Pl.:
Onkiszolgalo étterem; IKEA; kézi autdmoso)

e Folyamat menedzsment: A folyamat egyes 1épésekre torténd lebontasa és a 1épések pontos
meghatarozasa szintén csokkenti a heterogenitast. (Pl.: Meghatdrozom a gyorsétteremben
az étel elkészitésének pontos menetét; Szallodaban meghatarozom a szoba takaritdsdnak
1épéseit és modjat)

e Panaszszitudcido menedzsment: A panaszok megfeleld kezelésével tokéletesitem a
szolgaltatdsom folyamatat.

A szolgaltatasi folyamat kiszamithatatlan, legtobbszor nem tudom eldre, hogy mit kapok. Vannak
esetek, amikor nem a szolgaltatds eredménye, hanem annak folyamata a lényeg. Pl. mozi,
divatbemutatd, utazas, oktatas. A folyamat és az eredmény szempontjabol fontos a hozott anyag
allapota is, azaz hogy milyen alapfeltételekkel 1ép be az igényld a folyamatba.

Szoftverhez kapcsolodoé szolgaltatasok

Martonék terméket arultak (szoftver), de ehhez kapcsolodott szolgaltatds is: lizembe helyezés,
probléma megoldas, karban tartas. Habar a teljes értékesitésnek ez csak kisebb részét tette ki,
mégis fontos kitérni arra a harom eszkozre, melynek tekintetében Marton és Simon is fontos
kritériumokat fogalmazott meg:

e Targyi elemek: Egy szoftver nem kézzelfoghat6, de targyiasithatd. A terméket egy
dekorativ tokban DVD-n értékesitve a megrendeld mégis kézbe tudja venni. A
karbantartashoz kapcsolodod telefonszamot egy kulcstartohoz hasonld professzor figurara
irtak, igy valamelyest ezt is kézzelfoghatova tették. Ezt mindenki kitehette az irodaban. A
programozas soran iigyeltek a targyi eszkézok sztenderdjeire, azaz ugyanolyan tipusu
gépen végezték a programozast és programfejlesztést, ezzel elkeriilve a kompatibilitasi
problémakat.

e Emberi tényezd: E tekintetben leginkdbb sajat magukra kellett figyelmet forditaniuk.
Targyalasra mind Simon mind Marton elegdnsan jelent meg, a kapcsolattartds soran
kiilonds toleranciat kovettek, hiszen a felhasznalok gyakran igen csekély
szamitastechnikai tudéassal rendelkeztek. Marton ezen feliil folyamatosan képezte magat,
programozoi képességeit allanddan fejlesztette tanfolyamokon, igy illeszkedve ehhez a
dinamikusan véltozo &gazathoz. Simon is igyekezett fejlodni, kiilondsen az utazasi
irodakra vonatkozo jogi szabalyozést kdvette naprakészen.

e Folyamat: A telepitésnek, a karbantartasnak, a frissitésnek kidolgoztak az egységes
menetrendjét. Habar illeszkedtek az egyéni problémdkhoz, igyekeztek elkeriilni az
esetleges megoldasokat. A hiba felvétel sordn egy elére kidolgozott hiba felvételi
kérdéiven mentek végig, igy sok altalanosan eléforduld hibat (rossz programhasznalat,
Internet ingadozasbol adodo hiba, helyi hardver probléma) azonnal ki tudtak szlirni. A
hozott anyag sztenderdjeit meghataroztadk: meghatarozott teljesitményli gép kellett a
program futtatdsdhoz.

Fontos fogalmak

Tiszta targyiasult termék, tiszta szolgéltatas, HIPI—elv, heterogenitas, megfoghatatlansag,
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romlékonysag, szétvalaszthatatlansag, kétoldalu kockazatérzet, 7 P modell, frontvonal, frontvonal
menedzsment, backoffice, sztenderdizalas, targyiasitas, panaszszituacié menedzsment, folyamat
menedzsment, aktiv ligyfélpolitika, hozott anyag sztenderdjeinek meghatarozasa,

Attekint6 kérdések

Mik a termékek ¢€s a szolgaltatasok fobb kiilonbségei?

Milyen atmeneti 1épés van a tiszta termék és a tiszta szolgaltatas kozott? Mondjon ra példat!
A heterogenitas miért noveli a fogyaszto altal érzékelt kockazatot?

Az elvalaszthatatlansag miért noveli az elad6 altal észlelt kockazatot?

Miért fontos a frontoffice munkéja?

A targyiasitas miért csokkenti a fogyaszto altal érzékelt kockazatot?

Az aktiv iigyfélpolitika miért vonz6 a fogyaszté szamara?

8. Stratégiai tervezés a marketingben

A marketingstratégia, a marketingterv €s a marketingprogram egymadssal szorosan 0sszefiiggd, a
gyakorlatban egymast olykor atfed6 fogalmak. A kiilonbség kozottiik az altaluk atfogott tertilet
szélességében, az id6horizontban és a tevékenység szintjében van.

A marketingstratégia a legszélesebb, legatfogdbb ¢€s a leghosszabb idéhorizontot érintd cselekvési
program. A marketingstratégia a cég vevlivel, versenytarsaival, f6 termékcsoportjaival
foglalkozik, s mint ilyen elvéalaszthatatlan a vallalat egészére vonatkoz6 stratégiatol. Ez a hosszabb
tavra kialakitott stratégia lesz azutan az irdnyadé a rovidebb idére készitett tervek és programok
Osszeallitasakor.

A marketingterv konkrétabb, és mintegy atvezetést képez a stratégia atfogd, altalanos, és a program
nagyon konkrét jellege kozott. A terv rovidebb iddszakra (1-3 év) vonatkozik, és jellemzden
egy-egy termékcsoport marketingtevékenységének irdnyvonalat irja le.

A marketingprogram viszonylag rovid idore (egy évre, vagy rovidebb iddszakra) készitett konkrét
cselekvési terv. A program altalaban egy-egy termékkel, vagy egy-egy piaccal foglalkozik, és a
marketingmix egy-egy (vagy esetleg tobb) elemére vonatkozik. A marketingprogram a
rendelkezésre allo eszkozok felhaszndlasanak elosztasat, koltségvetés készitését, és az elérendd
eredmények szamszerli megfogalmazasat foglalja magaban.

Az alabbi séma bemutat egy altalanos marketing tervet.
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A marketingterv sémaja
I. Vezet6i 0sszefoglald: a marketingterv tomor, érthetd dsszefoglalasa.

II. A piacra vinni kivant termék vagy szolgéltatds rovid bemutatasa, a kapcsolédd célok
felvazolasa (értékesitési irinyszamok és stratégiai célok).

III. Helyzetelemzés:

e Villalati elemzés:
o A vallalkozés erds pontjai,
o A viallalkozés gyenge pontjai.
e Vevoelemzés:
o A vevok jellemzo6i (ha lehet szegmensenként)
= Szamuk, demogréafiai jellemzdik,
= Elhelyezkedésiik, koncentraciojuk,
= Elérhetdségiik
= Preferenciaik, értékelvarasaik a szoban 1évo
termékekkel/szolgaltatasokkal kapcsolatban
= Termékhasznalatuk és
= Vasarlasi dontéshozataluk jellemzai (hol vasarolnak, milyen az
arérzékenységik, stb.)
= Egyéb
e Versenytarselemzés:
o Piaci helyzetiik:
o Erosségeik,
o Gyengeségeik,
o Piaci részesedésiik
e Potencidlis egyiittmiikodd partnerek:
o Az anyagellatas teriiletén,
o Az értékesités teriiletén
o A mikodés teriiletén,
o Egyéb.
e Makrokornyezeti elemzés
o A politikai,
o A gazdasagi,
o A tarsadalmi és
o A technologiai tényezOk vizsgalata.

IV. A lehetséges marketingstratégiak felvazolasa és stratégiavalasztas:

o Termék- és szolgaltatasstratégia:
o Markanevek hasznalata
o A kinalat mindségi szinvonalanak meghatarozasa
o Kinalt termékvaltozatokra, a termékcsaladokra vonatkozo elképzelések
rogzitése
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o A termékfejlesztési elképzelések felvazolasa
o A garancialis, jotallasi, vevdszolgalati tevékenységek leirasa
o A csomagolasra, formatervezésre, a cimkézésre vonatkozo elképzelések
vazolasa
o Arstratégia
o Listadrak meghatarozasa
o Kedvezmények korének és mértékének kialakitasa
o Fizetési feltételek és finanszirozasi lehetdségek felmérése
e Disztribucios (elosztasi csatornak) stratégia
o Elosztasi csatornak, a termék elosztasaba bevonando
= nagykereskedok,
= kiskereskedok,
= kozvetlen értékesitési lehetdségek szambavétele
= Motival6 tényezok: pl. kereskedo6i kedvezmények
= A disztribttorok értékelésére vonatkozo kritériumok meghatarozasa,
= Az értékesitési helyek kivalasztasa,
= Logisztika, szallitmanyozas, raktdrozas és a megrendelések
teljesitési rendszerének kialakitasa
e Promocids stratégia
o Rekldm: mit, melyik médiumban, mennyiszer, mennyiért €s kinek?
o PR, azaz a kdzonségkapcsolatok
o A promdcios és PR koltségvetés meghatarozasa (minden reklamakcionak
célszer(i kiszdmitani a megtériilési pontjat)
o A promocids kampanyok vazolasa, a kampanyok célmeghatdrozasa és a
teljestilés elfogadhaté mértékének rogzitése

V. Rovid és hosszu tavu eldrejelzések
A valasztott stratégia azonnali kdvetkezményeinek és hatdsainak a szambevétele, az eléréséhez
szlikséges akciok tervével egyetemben. Ide tartozik a koltségek €s bevételek eldrejelzése, ill. a

megtériilési pontok meghatarozasa.

VI. Osszefoglalas, kovetkeztetések

Forras: Rekettye (2007, 49-50.0.)

Az eddigi fejezetekben Marton és Simon példdjan keresztiil tulajdonképpen egy ilyen tervet
vazoltunk fel Iépésrdl-lépésre. Lathatd, hogy egy marketing terv bizonyos értelemben
sematizalhat6, azonban minden esetben rendelkezik sajatos elemekkel, sajatos jellemzokkel,
melyek az adott piachoz, illetve az adott termékhez vagy szolgéltatashoz illeszkednek.

Reméljiik az elméleti gondolatok gyakorlati példazatan keresztiil sikeriilt bemutatnunk, hogyan is
zajlanak ezek az igen Osszetett jelenségek kis- és kozépvallalkozasi kornyezetben. Ezek utan a
szerzd hiszi €s reméli, hogy minél tobb ,,Martonnal és Simonnal” fog talalkozni a kdzeljovoben
hazénkban
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Attekint6 kérdések

Mutassa be a vallalati stratégiai tervezés folyamatat!

Mire hasznélhaté a BCG matrix?

Mutassa be az intenziv novekedés lehetséges maodjait!

Mutassa be a diverzifikéacio lehetséges formait!

Melyek az tlizletagi stratégiai tervezés 1épései?

Mutassa be a kiilonbdz0 piaci helyzetben 1€v6 vallalatok stratégidit!

Mi a kiilonbség az egyes kiilpiaci stratégiak kozott?
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