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A/1.  Marketing tevékenység a vállalati munkában

Termékmenedzser: a termékekkel foglalkozik.

PR menedzser: az egész vállalattal foglalkozik.

Termékmenedzser: termékismeret, piackutatás, megrendelés, értékelés, fogyasztói igény, piaci jelenlét (polctükör, ártükör), reklám (termékismertető), termék életgörbe, új termék: igény, teszt, bevezetés, promóció: eladási verseny, konkurencia analízis.

PR menedzser: belső információs rendszer létrehozása, vállalati arculat, sajtókapcsolatok (sajtófigyelés, PR cikkek), kiállítás, vásár, árubemutató szervezése, bonyolítása, oktatás szervezése, szponzorálás, szórólapok, nyomtatványok, cégreklám, kapcsolatépítés, kapcsolatfejlesztés.

A/2. A marketingmenedzsment meghatározása és feladata

A marketing menedzsment a vállalkozás tudatosan piacorientált vezetése. A marketing menedzsment az a tervezési és végrehajtási folyamat, melynek során a szervezet termékeinek és szolgáltatásainak fejlesztését, árainak kialakítását, értékesítésének megszervezését és eladásának ösztönzését a piaci környezettel és saját céljaival összhangba hozza. 

Marketing menedzsment lépései: 

Helyzetelemzés: A jövő piacának előrejelzéséhez mindenekelőtt a jelenlegi piaci helyzet alapos ismerete szükséges. Első feladata: az információk beszerzése. Ezt a funkciót a marketing kutatás látja el. Kiemelten fontos a vevők igényeinek feltárása! Marketing célok megfogalmazása: A megismert piaci helyzet figyelembe vételével a vezetőknek meg kell határozniuk, hogy a cég hová akar eljutni, mit akar elérni a jövőben a marketing célok alapvetően a piacokra és a vállalkozás kínálatára irányulnak. Marketing stratégiák meghatározása: Feladata, hogy a tervbe vett célokhoz vezető módszereket, eszközöket kijelölje. Fő irányelveket határoz meg. Figyelembe kell venni a cég és a versenytársak várható magatartását. 

A/3. A belsőleg vezérelt és piacorientált vállalat összehasonlítása

Belsőleg vezérelt vállalat: kényelmes, az eladás kulcsa az ár és a teljesítmény, termékszegmentáció (csoportosítás), eredményesség (költségközpontúság), nincs piackutatás, örül az állandóságnak, versenytársakról nem vesz tudomást, a marketing költségeit luxuskiadásnak tekinti, nem szívesen újít, ragaszkodik a régi partnerekhez, lassú döntés, lassú változás, csak a termék minőségével törődik.

Piacorientált vállalat: törődik a vevőkkel, ismeri a vevők igényeit, vevőszegmentáció, hatékonyság (vevőközpontúság), állandó piackutatás, örül a változatosságnak, állandóan figyeli a versenytársakat, a marketing költségeit befektetésnek tekinti, jutalmazza az újítást, keresi az új partnert, a partnerválasztás optimalizált, gyors döntés, gyors változás, versenyelőnyre törekszik.

Cél a vevők elégedettsége a versenytársakat megelőzve.

1. A marketing integráló szerepű: pl. új termék – a marketingesek koordinálnak, összefogják a folyamatokat. A szemléletet mindenkinek magáévá kell tennie (a vállalaton belül mindenkinek foglalkoznia kell a marketinggel). A pályázatok kérdésével is a marketing osztály foglalkozik.

2. Piacorintált marketingstratégia érvényesülése

3. Realizmus, a megvalósításba vetett egységes hit.
Reális tervekre van szükség, a dolgozókban is tudatosítani kell a termékbe vetett hitet.

A/4. Az egyes vállalati koncepciók összehasonlítása. Szükséglet, igény, kereslet termékcsere és piac-marketing szempontból
Piac marketing szempontból: tényleges és lehetséges eladók és vevők összessége, valamint a köztük lévő üzleti kapcsolatok rendszere. Egy piachoz tartozónak tekintjük azokat a termékeket és szolgáltatásokat – illetve ezek eladóit és vevőit – melyek azonos jellegűek, egymással könnyen helyettesíthetők (pl. lakáspiac, cipőpiac). Kereslet fizető-képes fogyasztói igény. Az igények a szükségletek konkrét kielégítésére irányulnak. Mozgatórugója a szükséglet. A marketing nem a szükségletet formája a kereslet befolyásolásakor, hanem az igényeket. Kínálat a rendelkezésre álló termékek összessége, melyet eladásra kínálnak, illetve az eladóknak az a csoportja, mely az adott piacon termékekkel jelentkezik. Termék minden olyan dolog, ami értékesíthető. Fizikai javak + mindaz, ami szükségletek és igények kielégítésére alkalmas, és emberi tevékenység révén jön létre, illetve válik használhatóvá. A marketingben termék lehet valamilyen tárgy, szolgáltatás, munkaerő, hely vagy gondolat is. A fogyasztók egyre inkább „megoldásokat”, „előnyöket” keresnek, amelyek adott szükségletük kielégítésére alkalmasak, azaz számukra hasznosak. 

A csere feltételei: legalább két fél szükséges, mindkét félnek van valamije, ami a másik fél számára értékes lehet, mindkét fél kommunikációra és átadásra képes, mindkét félnek jogában áll elfogadni vagy elutasítani a felajánlott cserét, minden fél szélszerűnek és kívánatosnak tartja a megállapodást. 

Csere: értéktermelő folyamat, melyben mindkét fél kedvezőbb helyzetbe kerül.

Csere – Megállapodás – Ügylet: pénzügyi tranzakció, barterügylet. Jogi formája: szerződés. 

A/5. A vevői elégedettség, marketing-mix elemei, főbb jellemzői

Az elégedett vevő jellemzői: hosszabb ideig marad lojális (nem pártol át, nem választ mást), többet vásárol, kedvezően nyilatkozik a vállalatról és termékekről, kevésbé figyel a konkurenciára és az árakra, innovációra sarkallja a termelőt, kiszolgálása kevesebbe kerül (nem kell annyi reklám).

Marketing mix: A marketing eszközök különböző helyzetekben alkalmazott kombinációja.  McCarthy-féle csoportosítás: (4P): Termékpolitika (Product) - terméktervezésre, választékra, formatervezésre, csomagolásra, márkapolitikára vonatkozó intézkedések. Árpolitika (Price) - ktsgvizsgálatok, fogyasztói érzékenység elemzések, valamint az árstratégia és ártaktika elveinek meghatározása. Értékesítési politika (Place) - azon döntések összessége, amelyek a termékeknek a fogyasztókhoz, illetve felhasználókhoz való eljuttatását biztosítják, és meghatározzák ennek útjait és módszereit. Piacbefolyásolás és promotion politika (Promotion) - fő célja a fogyasztók tájékoztatása, befolyásolása és meggyőzése a vásárlás érdekében.

Napjainkban további „3P” Emberi tényező (People) - a szolgáltatási szférában különleges jelentőségű. tárgyi elemek (Physical evidence) - különböző szolgáltatások más-más környezetet igényelnek. Folyamat (Process) - minőségének egyenletes fenntartása komoly szervező munkát igényel.

A/6. Marketing fogalma, kialakulása, hatékonyságai, és korlátai

Fogalma: Társadalmi és vezetési eljárás, melynek segítségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, s cserélnek egymás között, miközben szükségleteiket és igényeiket kielégítik.

Marketing kialakulása: a 20. sz. elején jelent meg először az Egyesült Államokban, a piaci mechanizmusok gyors fejlődésének idején. A „to market” ige jelentése: piacra vinni, vagyis eladni, forgalmazni. Egyrészt gondolkodásmód (marketing filozófia), másrészt tevékenységek összehangolt rendszere, ami magában foglalja a piaccal kapcsolatos teendők tervezésének és végrehajtásának összességét (marketing menedzsment). A cserekapcsolatok optimalizálására törekszik: A fogyasztók igényeinek kielégítésével; Széleskörű információs bázis kialakításával; A piachoz való alkalmazkodással és/vagy annak befolyásolásával; A versenytársakénál jobb megoldások fel-, ill. kitalálásával; Az összehangolt piaci tevékenységek révén elérhető piaci részesedés és profit növelésével. A marketing filozófia olyan – a vállalkozás egészét átható – piacra irányuló és a piacnak megfelelő üzletpolitikát, szemléletet testesít meg, melynek középpontjában a vásárlóval való azonosulás áll. 

A marketing koncepció korlátai. Csak ideológiaként használják.

Társadalmi hatás (etika: csak a pozitívat, a pompát mutatják a reklámok, hazug világ konzumerizmus: a fogyasztás uralja az emberek gondolatát

Inováció korlátja

Globalizáció: a határok eltűnnek a technikai fejlődés miatt, vállalatbirodalmak jönnek létre, melyek intenzívebben élnek a marketinggel.

Pozitív hatás: felzárkóztatja az elmaradott régiókat

Negatívuma: a multik profitorientáltak (erős befolyás az országokra, kormányokra)

A verseny szűkül (monopol helyzetre törekednek).

A/7. A vásárló szerepe, a vásárlás folyamata, a vásárlási döntések

A vásárló szerepe: Felhasználók: a terméket vagy szolgáltatást igénybe veszik (titkárnő). Befolyásolók: a beszerzési döntésbe főleg műszaki, technológiai oldalról szólnak bele (technikus). Döntéshozók: vezetők, akik jogkörrel rendelkeznek 1-1 termék vagy 1-1 szállító kiválasztásáról dönteni (Rt igazgatósága). Jóváhagyók: a döntéshozók javaslatait megerősítik (tulajdonos). Vásárlók: a beszerzési részleg tagjaként lebonyolítják a tényleges vásárlásokat. Fő feladatuk a tárgyalásokra, az alkura és a szállító kiválasztására koncentrálódik. Ajtónállók: megakadályozzák, hogy valamely információ eljusson a beszerzési központ tagjaihoz (portások, telefonközpontosok). Mindegyik szereplő más argumentációval és más eszközökkel befolyásolható.

Vásárlási folyamat: A probléma felismerése. Az igény felmerülhet valamilyen külső vagy belső hatás alapján. A belső hatást elsősorban a szükséglet váltja ki, míg a külső hatás lehet valamilyen impulzus. A probléma megfogalmazása: kell egy cipő. Információgyűjtés fokozott figyelem, vagy aktív információgyűjtés.: Személyes források ( család, barátok, munkatársak); Kereskedelmi források (reklám, eladók, kirakat, csomagolás); Tömegkommunikációs források (reklám, prospektus); Tapasztalati források: a termék kipróbálása, használata. A legtöbb információ a kereskedelmi forrásoktól jön, de a leghatásosabbak a személyes források. Alternatívák értékelése. Értékelés: Fogyasztó az információkat rendszerezi, értékeli. Értékeli a termék tulajdonságait, árát, a fizetési feltételeket, a vevőszolgálat színvonalát. Saját preferenciái alapján felállítja a megvásárolandó termékek rangsorát.

Vásárlási döntés: nem követi automatikusan a vásárlási szándékot. Beléphetnek olyan közbenső hatások, amelyek elhalasztják vagy módosítják a vásárlást (más személyek eltérő attitűdjei, váratlan események, visszariadás a vásárlással együtt járó kockázattól. Szituáció: olyan tényezők együttese, amelyek nem ösztönző jellegűek, de mégis hatnak a vásárlói magatartásra.  (fizikai környezet, a társadalmi környezet, az időtáv, a megoldásra váró feladat, pillanatnyi állapot). A vevő a vásárlási döntés meghozatala során dönt a márkáról, a darabszámról, a vétel időpontjáról és a fizetés módjáról. Vásárlás utáni állapot: A vétel után, a termék használata közben derül ki a vevő elégedettsége. Ha elégedett, akkor számíthatunk ismételt vásárlására és arra, hogy ismerőseinek, barátainak is ajánlja a terméket. Ha elégedetlen, akkor cselekvésbe kezd, vagy cselekvés nélkül alakítja ki a márkáról, kereskedőről lesújtó véleményét..  

A/8. A fogyasztói piac választási kritériumai, vásárlói magatartástípusok

Választási kritériumok: 

Azok a termékjellemzők, ill. előnyök, amelyeket a vásárló a termék értékelésekor használ. Nem biztos, hogy meg fogja venni, csak értékeli.

Műszaki: megbízhatóság, tartósság, teljesítmény, stílus (külső megjelenés, csomagolás), design, komfort kényelem, szállítás, belső tulajdonságok (íz, illat, stb.)

Gazdasági: ár, működési költségek, fizetési feltételek, maradványérték (milyen az elavulás gyorsasága), életciklus költség

Társadalmi: státus, társadalmi hovatartozás, ékonvenciók (társadalmi elvárások), divat (részben befolyásolható)

Személyes: én-kép (mit gondolok magamról, elvárások magunkkal szemben), kockázat csökkentése (valaki nem vásárol részletre), erkölcsök, érzelmek.

Vásárlási magatartástípusok: Egyszerű vásárlási magatartás: a márkák között nincs különösebb verseny, a fogyasztók nem igényelnek bővebb információt és döntéseiket gyorsan hozzák. A döntéshozatal alapja vagy a passzív információszerzés vagy a megszokás. Bonyolult vásárlási magatartás: jelentős különbség lelhető fel a márkák és a termékek díja között, ritkán kell beszerezni és nagy a vételi kockázat. Aktív informálódás. Disszonanciát csökkentő vásárlói magatartás: A vásárló érdeklődése óriási, de a márkák között alig érzékel különbséget. Gyorsan dönt – többnyire az ár vagy a kedvező eladási kondíciók alapján.  Változatosságot kereső vásárlói magatartás: Csekély érdeklődést kiváltó, de a márkák között jelentős különbséget felmutató vásárlási helyzeteknél. Változatosság keresése. A marketing szakembereknek ebben az esetben ismétlődő reklámokkal, ill. az új termék kipróbálását

A/9. A fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők

Személyes jellemzők: Észlelés: folyamat, amely az információk osztályozását, rendszerezését és lefordítását foglalja magában. A szelektív figyelem, szelektív torzítás és szelektív emlékezés miatt az emberek ugyanazt a jelenséget különböző módon, észlelik. Tanulás: késztetések, ösztönzések, impulzusok, válaszok és megerősítések kölcsönhatásaként értelmezhető. A marketing szakemberek erős ösztönzést és pozitív megerősítést alkalmaznak. A tanulási folyamat ismeretének is elsősorban a kommunikációs munkában van jelentősége Motiváció: termék, amely a maximális kielégültség érzetét kelti. Életkor, foglalkozás, vagyoni-jövedelmi helyzet, életmód, személyiségi jegyek és énkép. Attitűd az egyén tetszését vagy nem tetszését, s az adott objektumra irányuló – ill. ellentétes – törekvéseit fejezi ki. Nehéz megváltoztatni, így a marketing szakember akkor sikeres, ha azokhoz illeszkedik. Személyiség az egyén pszichológiai jellemzőinek összessége, jellemezhető az önbizalommal, a dominanciára törekvéssel, a toleranciával, az alkalmazkodó-készséggel.

Vásárlási szituáció: 

· kiterjesztett problémamegoldás

· korlátozott problémamegoldás

· szokásos problémamegoldás

Társadalmi hatások 

Kulturális jellemzők: Tanult viselkedés! A kultúrán belül fontos szerep hárul a szubkultúrákra, amelyek közül a nemzetiségi, vallási, faji és földrajzi elhatárolódás a leglényegesebb. A nemzetiségi és vallási csoportok kulturális értékei jelentősen eltérnek egymástól, s ezek vásárlási – fogyasztási szokásaikban is kifejeződnek. A társadalmi osztályokhoz tartozás miatt a különböző társadalmi osztályoknak eltérőek a termék- és márkapreferenciái, médiapreferenciái, differenciák fedezhetők fel nyelvhasználatukban, asszociációs készségükben stb. A társadalmi osztályok foglalkozás, jövedelem, értékrend, vagyon, műveltség szempontjából azonosságokat mutatnak. 

Társadalmi jellemzők: Referenciacsoportok azok a csoportok, amelyek az ember magatartására közvetlen vagy közvetett hatást gyakorolnak. Azojk a példák, amelyeket szívesen követnek. A referenciacsoportok a fogyasztó magatartás- és életmódjára, énképére és viselkedésére hatnak elsősorban. Befolyása termékek és márkák szerint eltérő.

 A szerepek és státuszok módosítják a vásárlási magatartást. Az emberek általában a státuszuknak megfelelő terméket vásárolják (státuszszimbólum), de ezek társadalmi osztályonként és földrajzi területenként különbözőek lehetnek.

A/10. Szervezeti vásárlás csoportosítása, jellemzői

Szervezeti vásárlók mindazok, akik nem saját szükségletre vásárolnak. Kettős preferenciarendszer: cég, amelyet képviselnek, valamint saját preferencia, beállítódás. 
A szervezeti vásárlás fjatái:

1. Ipari piac (felhasználói): alkatrészek, alap- és segédanyagok, stb.

2. Viszonteladói piac (közvetítői): változatlan formában adják el a terméket

3. Kormányzati piac (intézményi): mindaz a vásárlás, amit a kormányzat hajt végre

Szigorúbb előírások (közbeszerzési törv.)

Felhasználói piac jellemzői a fogyasztóihoz képest: Kevesebb a vevő esetenként számszerűen is körülhatárolható. A vevők döntően alapanyagot, nyersanyagot, gépet, berendezést vásárolnak, a gyártók számon tartják vevőiket és érzékenyen reagálnak elvesztésükre. M: A felhasználókat könnyebb szegmentálni. Nagyobb vevők a vevők nagyarányú koncentrációja jellemző. Sebezhetővé teszi a gyártókat. M: Nagyon fontos a vevőápolás, kapcsolattartás. Földrajzi koncentráció. Csökkenti az értékesítési ktsgeket, ugyanakkor a területi változások figyelemmel kísérése fontos feladat. Származtatott kereslet: A nem fogyasztási cikkek iránti keresletet végső soron az általa előállított (vele összefüggésben álló) fogyasztási javak iránti kereslet határozza meg. Fáziskésés! M: Figyelemmel kell kísérni a végső fogyasztó keresletének alakulását, az ott végbemenő környezeti változásokat. Rugalmatlan kereslet. Az árváltozások alig befolyásolják a vásárlásokat, sokkal inkább a technológiai színvonal, a minőség, a gyártók hírneve, vevőszolgálati tevékenysége. Különösen rugalmatlan a kereslet rövidtávon. Szoros kapcsolat eladók és vevők között. Vevők kis száma, a kölcsönös egymásrautaltság teszi lehetővé és szükségessé. M: A direkt marketing eszközei jutnak prioritáshoz. Szakmailag képzett vevők: Beszerzésre specializálódott vevők. Szakmailag félre nem vezethető szereplők állnak egymással szemben, akik többnyire racionális érvek alapján hozzák meg döntéseiket. M: Racionális érvek hangsúlyozása. Csoportos döntéshozatal: A döntések összetett voltát és hosszabb idejét is jelzi, valamint a résztvevők eltérő preferenciarendszerére is utal M. Ellentételezett vásárlás a vevő olyan szállítót választ, aki tőle is vásárol, lízingügylet az adásvételt egy tartós bérleti jogviszony előzi meg, illetve helyettesíti, ahol mindkét fél jól jár.

A/11. A szervezeti vásárlás folyamata, beszerzési gyakorlat egyes esetei

A szervezeti vásárlás folyamata: az igény felmerülése: információgyűjtés a beszerzési piacon

A terméktulajdonságok és mennyiség leírása: értékelemzés, termékpozicionálás, vevővizsgálat

A potenciális beszerzési források minősítése: beszerzési piackutatás

Ajánlatkérés és elemzés: konkurenciaelemzés

Ajánlatok értékelése: konkurenciaelemzés

Megrendelések lebonyolítása

Visszacsatolás, teljesítményértékelés: szállítóértékelés

Beszerzési gyakorlat egyes esetei

Just In Time (JIT): időzített beszerzés. Minden szállító akkor szállítja a szükséges anyagokat, amikor arra szükség van, így nincs raktározási költség (az autóiparban a legelterjedtebb). A kockázatot minimalizálni kell: minőségbiztosítás.

Központosítás: Kereskedelem területén elterjedt (pl. multinacionális cégek)

Nagykereskedelem elhagyása: nagytömegű beszerzés, alacsonyabb árak, javuló piaci pozíció (az árubeszerzésben centralizáció ment végbe).

Vissz. marketing: Kölcsönös üzletek kötése, tartósabb együttműködés különböző profilú cégek között. (pl. benzinkút, gyorsétterem)

Lízing: haszonbérlet, kölcsönzés: kisebb a beruházás.

A/12. Társadalmi marketing környezet

Társadalmi tényezők

Demográfiai tényezők:

Népességfogyás (fejlett, gazdaságú országok), népességrobbanás (fejlődő szegény országok) 1970. római-klub, a fenntartható fejlődés elmélete.

Migráció, agyelszívás

Korösszetétel (korfa): várható élettartam, munkaképes lakosság és eltartottak aránya

Nemek aránya

Migráció: a szegény országokból az emberek gazdagabb országokba vándorolnak (általában illegálisan). Pl. Németországban több millió török él, Franciaországban arabok, ez társadalmi feszültséget okoz.

Agyelszívás: a legtehetségesebb, legképzettebb embereket elcsábítják a gazdag országok.

Kulturális életmód

Iskolázottság: mai cél a végzettek 40 %-a felsőoktatásból kerüljön ki (egyre idősebb korban jelennek meg munkavállalóként)

Életstílus: A rendszerváltás előtt zárt világ volt, a rendszerváltás után megváltoztak az igények, a társadalmi régegek élesen szétváltak, kialakult a szabad életstílus, ami befolyásolja a fogyasztást.

Társadalmi mobilitás: Amerikában négyszer, ötször lakóhelyet és pályát változtatnak életük során. Európában a mobilitás nagyon alacsony.

Vallás, etnika

Szokások, divat: különböző szokások, fogyasztásbeli különbségek

A/13. A gazdasági marketing környezet

Jelentős mértékben hat a fogyasztói magatartásra a mindenkori infláció, a lakosság jövedelmi kategóriák szerinti rétegződése, az életkörülmények változása, az árak és árviszonyok, a demográfiai jellemzők, a tömegkommunikáció és a mindenkori divatirányzatok. Ezen túlmenően a cégek marketing tevékenysége által kiváltott ingerek érik el a fogyasztót, melyek hatására megszületnek válaszreakcióik.

A/14. A környezeti elemzés előnyei, a politikai-jogi marketingkörnyezet

A környezetelemzés előnyei

A jövőben fellépő problémákat már előre jelzi

A változásban rejlő lehetőségek kihasználása

Piacok előre jelezhetősége

Rugalmasabb stratégiai tervezés

Fejlesztési irány meghatározása

Kormányzati döntések befolyásolása

Nemzetközi piacokra való kilépés lehetősége

Politikai jogi marketingkörnyezet

Az állam tulajdonosi szerepe

Állammonopolista (minden az állam kezében van)

Liberális felfogás: az állam nem jó tulajdonos, mindent privatizálni kell

Részleges állami tulajdon (privatizáció)

Jogszabályok, rendeletek: hosszabb időre érvényesek

Adópolitika: kormányoktól függő. 

Fogyasztóvédelem

Támogatások: rendszerváltás előtt intenzíven használt eszköz volt, állam által kompenzált árak (korlátozta a versenyt). Monopólium-ellenes rendelkezések

Lobbizás: a döntéshozók befolyásolását jelenti (képviselők). Magyarországon nem rendelkezik róla törvény. A döntéshozók számára információ (kedvező) kell nyújtani a saját érdek szem előtt tartásával.

A/15. A természeti és a technológiai marketing környezet

Természeti

Környezetvédelem

Energiatakarékosság

Öko-, biotechnológiák

Újrahasznosítás, csomagolás

Hulladékgazdálkodás, veszélyes anyagok

Ökotudatos gazdálkodás, zöldmozgalmak

Fenntartható fejlődés

Egyéb (ózonréteg ,állati kísérletek

Technológiai

K+ F kiadások

Technológiai transzfer sebessége: Mennyi idő alatt honosodik meg, terjed el egy-egy technológia.

Szabadalmi rendszer

A/16. MIR ismertetése, információkkal szemben támasztott követelmények

MIR: megfelelő információra van szükség

Az információhalmazból fontos információkat ki kell gyűjteni

Marketing környezet – (adatok) információs rendszer (információk) döntés stratégia, taktika

Belső folyamatos adatok

Belső ad-hoc (eseti ,egy alkalomhoz kötődő) adatok pl. egy időszakban mennyi a nyereség, eladás.

Külső

Környezet változásának vizsgálata. Pl. szociális helyzet, munkanélküliség

Marketingkutatás, piackutatás pl. célirányos kutatás (termékek fogyasztásának mérése).

A piackutatás követelményei

Az információval szemben támasztott követelmények

Megbízhatóság

Kényes kérdések (pl. személyes, intim dolgok, vallási meggyőződős elkerülése nem személyre szóló kérdésekkel

Nagyságrend (reprezentatív célcsoport orientált): milyen jellegű a felmérés?

Reprezentatív: a kérdezettek legfőbb tulajdonságai megegyeznek az egész sokaságra vonatkozóan

Célcsoport: A kérdezettek köre a termék/szolgáltatás felhasználói.

Csőlátás elkerülése (szubjektivitás kiküszöbölése)

Időszerűség

Mérhetőség konkrét üzleti előrejelzés) számszerűsíthető legyen

Relevancia: az aktuális döntési problémákhoz igazodik

Gazdaságosság

A/17. A piackutatási folyamat szakaszai

Megbízó 

Probléma megfogalmazása (hipotézis)

Ráfordítás meghatározása (könyvelő)

Ajánlatkérés (többségtől)

Megbízás

Megbízott

Ajánlat

Módszer kiválasztása

Célcsoport kutatás

Adatgyűjtés 

Adatfeldolgozás

Jelentés, javaslat (prezentáció = szóbeli tájékoztatás)

Megbízó

Mérlegelés

Gyakorlati alkalmazás 

Ellenőrzés, visszacsatolás (A megbízó dönti el, hogy mit hasznosít az információkból, elfogadja v. elutasítja, stb.)

A/18. A piackutatás csoportosítása az információk jellege szerint

Az információ jellegzetessége szerint: kvantitatív, kvalitatív

Szekunder jellegű (másodlagos) információk: mások által összegyűjtött adatok felhasználása. Gyors, olcsó, egyszerű, de a relevancia és az időszerűség nincs biztosítva.

Extern: vállalaton kívülről (KSH, Internet, sajtó, lista, stb.)

Intern: vállalaton belüli (pénzügyi jelentés, mérleg, stb.).

Primer adatgyűjtés: amikor sokfajta módszerrel, elsődlegesen az adott témában informálódunk és vonunk le következtetéseket, közvetlenül a piacról származnak az adatok. Időszerű, releváns, teljes, de drága, időigényes.

Kvalitatív kutatás lényege: (minőségi) a fogyasztói magatartást vizsgálja, döntési mechnaizmus. A lélektani tényezőket tárja fel. Mérete kicsi (pszichológiai, szociológiai háttér). Célja a feltárás, megismerés, megértés.

Kvantitatív kutatás: (mennyiségi) a számszerűsíthető adatok. Mérete nagy: statisztikai, demográfiai, információk. Célja a számszerűsíthetőség. 

A/19. A a piackutatás fajtájai az információk forrása alapján, a megkérdezéses vizsgálatok bemutatása

A megkérdezésen alapuló vizsgálatok

A leggyakrabban alkalmazott primer információszerzési eljárás a megkérdezés.

A kérdezés általánosan használt, egyre kedveltebb eljárás, amelyet meghatározott feltételek mellett, szigorú kötöttségekkel lehet elvégezni.

A megkérdezés fajtájának kiválasztási szempontjai

· a piackutatás célja

· a kutatás alanyai

· a már rendelkezésre álló szekunder és egyéb primer információk

· az időkeret, amivel gazdálkodhatunk

· a pénzügyi keret

· szakembergárda, a feldolgozáshoz géppark stb.

Írásbeli megkérdezés: leggyakoribb formája a postai úton történő megkérdezés. Előnyei: nagyszámú sokaság esetén jól alkalmazható, gyorsan eljuttatható, a kérdezőbiztos nem befolyásolja a megkérdezettet.

Hátránya: alacsony visszaérkezési arány, sok a hibásan kitöltött és félreértett kérdőív.

Szóbeli megkérdezés: A szóbeli megkérdezésénél fontos szerepe van a kérdőívnek. A szóbeli megkérdezés lehet egyéni és lehet csoportos. A csoportos megkérdezés előnye, hogy egy-egy kérdésre többféle ember véleményét is meg lehet szerezni.

Telefonos megkérdezés: Előnyei: gyors, viszonylag olcsó, a szóbeli megkérdezés technikai eszközzel bővített formájának tekinthető, fontos a kérdező hangja, stílusa. Hátránya: idős embereknél „telefonfóbia”, kötött időben lehet alkalmazni családoknál. A telefonos megkérdezésnél is a szóbelihez hasonlóan készül a kérdőív.

Számítógépes interjúk: Összekapcsolt hálózat esetében a képernyőn megjelenített kérdőív segítségével történik.

A kérdezett témák szerint megkülönböztethetünk speciális és ún. omnibusz megkérdezéseket.

Speciális: meghatározott témakörben vizsgálódik, meglehetősen alaposan kimerítve a témát. Célja pedig egyedi, jól körülhatárolható témakör.

Omnibusz: lényege, hogy a megkérdezetteket több, különböző témakörben kérdezik. Ennek természetesen az a feltétele, hogy az alanyok valamennyi témakör megválaszolására kompetensek legyenek. Ez általában költségkímélő módszer.

B/1. A piacszegmentáció, szegmentáció követelményei, szegmentáció szintjei

Piacszegmentálás lényege, követelményei: Szegmentálás egy egészet felaprózunk, s ezzel szeleteket vagy részeket hozunk létre. A legtöbb piac a piaci szegmensek konglomerátuma (kevert halmaza). A piacszegmentálás feladata ezeket lehetőleg pontosan azonosítani és megvilágítani. Olyan eljárás (módszer, technika), amellyel a heterogén piacot (egy adott termék vagy szolgáltatás piacát) jól definiálható ismérvek szerint homogén részekre osztjuk. A piacszegmentálás tehát a piac tagolásának technikája. Eredménye: Szegmens, illetve szegmensek: a piac egyedi keresleti sajátosságait mutató csoportok. 

Mérhetőség biztosítása, fontos a megfelelő mértékegység.

Megfelelő méret kialakítása: ha túl nagy, nem tudja kiszolgálni. Ha túl kicsi, nem tudja kihasználni a teljes kapacitását.

Elérhetőség (ha kell, legyen összekötő partner).

Megkülönböztethetőség

Kezelhetőség: adott csoport kezelhető legyen, a kapcsolatot tudjam kezelni.

A piacszegmentáció szintjei

Adatbázismarketing: szegmensen gyűjtött vevők, nekik küldöm az ajánlatokat.

Tömegmarketing: A csoportok egységesnek kezeljük. Pl. multinacionális cégeg (pl. üdítőital)

Szegmentációs marketing: egymástól elkülönülő nagy csoportok

A kis termelő kihasít a nagy termelő piacából egy-egy darabot A gorillák gerillája.

Lokális marketing: Főleg nagy cégek alkalmazzák, helyi igényeket veszik figyelembe, figyelnek az eltérésekre is.

Egyéni marketing: személyre szóló, egyéni kívánságokat is figyelembe veszik. Pl. luxuskategóriák esetében: Egyre jobban felértékelődik a szerepe (pl. utazási irodák személyre szóló ajánlatai).

B/2. A szervezeti piacok és fogyasztói piac szegmentálása

Szervezeti piacok szegmentációja

Makroszegmentáció: az egész ágazat

Versenyszituáció (verseny kiélezettsége), szervezeti méret, iparág helyzete (megosztott, koncentrált), földrajzi elhelyezkedés

Mikroszegmentáció: a vállalat maga

Választási kritérium (mi alapján döntenek a vevők), döntéshozó egység felépítése, döntéshozó folyamat, vásárlási szituáció, vásárló szervezet tulajdonsága, vevők innovációs képességei.

Fogyasztói piac szegmentálása

Területi: lakóhely, tájegység, település, távolság

Demográfiai: életkor, nem családi viszonyok (pl. háztartás típusok, többgenerációs családok, szinglik) nemezetiség, vallás

Társadalmi-gazdasági: foglalkozás, iskolai végzettség, jövedelem, életmód, életszínvonal.

Magatartási: termékhasználat (pl. ár szerepe) elválik a vásárló és a fogyasztó szerepe, márkahűség, személyiségi jegyek

B/3. A célpiaci marketingstratégia, pozícionálás követelményei, és módjai

A célpiaci marketing kialakításának folyamata (Kotler): piacszegmentálás: szempontok meghatározása, szegmentumok jellemzőinek kialakítása, a célpiacok kiválasztása: piacok befogadó-képességének becslése, célpiac(ok) kiválasztása, termékpozicionálás: a lehetséges pozicionálási szempontok meghatározása, a kiválasztott pozicionálási szempontok szétválasztása, kifejlesztése és megkülönböztető jelzővel való ellátása, valamint a potenciális vevőkben való tudatosítása. Célpiaci marketing: A piac feltárt, jellemzett és kiválasztott csoportjainak megfelelő termékeket kifejlesztő, ill azt kínáló, és e szegmensekre irányuló marketing-mixet alkalmazó vállalkozói magatartás. 

Saját erőforrások: Mire képes a vállalat a cég? Felméri a saját lehetőségeit.

Piaci tényezők ismerete: szegmens mérete, szegment növekedés, jövője, változása (kevesebb gyerek, több nyugdíjas lesz), szegmens árérzékenysége, szegmens megszólításának a lehetősége, a közvetítők alkuhelyzete.

Verseny tényezők: a verseny erőssége, jellege (pl. üdítőital: erős verseny cukoripar és gabonaipar: nem éles a verseny)

Belépési, kilépési korlát ( új szereplők feltűnése várható-e a piacon: alacsony vagy magas a korlát: milyen méreteknél érvényesül a gazdaságosság.

Kormányzati magatartás: nem szól bele a gazdaságba, beleszól a gazdaságba (törvény, rendelet, protekcionizmus)

B/4. A termék meghatározása, termékkategóriák, terméksajátosságok

Termékpolitika: A marketing-mix hosszú távon ható eleme, kijelöli a vállalti profilt és a piacokat. Termék: közgazd.: tárgyakban megtestesülő anyagi javak, szolgáltatások, szellemi termékek (licence, know-how). Minden olyan közvetítő eszköz, amely igény kielégítésére alkalmas. 

Termékkategóriák

Fogyasztási cikkek csoportja

Napi tömegcikkek: annál kevesebbet költenek rá részarányában, minél több a pénz.

Szakcikkek: arányosan nő a jövedelemmel a vásárlás.

Luxustermék: minél több a jövedelem, annál többet költenek rá.

Impulzustermék: pillanatnyi hatásra vesszük meg, nem előre eltervezett vásárlási szándék hatására (meglátjuk és megvesszük. Pl. pénztár előtti polcon levő termékek.

Termelőeszközök

Alapanyag, alkatrész

Állóeszköz

Segédanyag, szerviz

Szolgáltatások (anyaggal kiegészített – pl. vacsora, anyag nélküli – pl. oktatás)

Termék sajátosságok

Minőségszint: a termék legyen megfelelő minőségű és a fogyasztónak is feleljen meg.

Termékjellemzők

Stílus: hagyományos, modern, sportos

Márkanév

Csomagolás

Formaterv (design)

Kapcsolódó szolgáltatások (üzembe helyezés, szállítás hitel, garancia)

B/5. Termékpolitikai döntések, termékmix, termékvonal

Termékvonal: Egymással szoros kapcsolatban levő termékek csoportja, amelyek hasonló módon funkcionálnak, azonos fogyasztói csoportot szolgálnak, ugyanolyan típusú egységekben értékesítik, azonos ársávba esnek.

Termékmix: választék, adott termelő teljes kínálata.

Milyen legyen a választék? 

Szélesség: Hány termékvonalat tartalmaz?

Hosszúság: Hány termékegység van egy termékvonalon belül?

Mélység: Hány változata létezik egy terméknek? (különleges forma, csomagolás).

Konzisztencia: A termékvonalak közelségét jelenti. Mennyire vannak közel egymáshoz a termékek? (hasonlóak, különbözőek)

B/6. Márkapolitika

Márkák és védjegyek

A márkák és védjegyek kiemelt szerepet játszanak a marketingben. Ezek a termékhez kapcsolódnak, ugyanakkor a piacbefolyásolás nélkülözhetetlen eszközei, hiszen reklám elképzelhetetlen márka és nélkül, sőt az ár és az értékesítési csatorna esetében is gyakran megjelennek.

A márka olyan név, jel, ábra, forma vagy akár reklámszöveg, amelyek a terméket, szolgáltatást és ezek gyártóit, szolgáltatóit és forgalmazóit megkülönbözteti másoktól.

Logo: A márka grafikai megjelenítése.

A védjegy olyan jogi oltalomban részesülő megjelölés, amely árukat és szolgáltatásokat megkülönböztet más áruktól és szolgáltatásoktól.

A márka jelentés szintjei:

Ismertetőjegy: megkülönböztethetőség

Előnyök: milyen előnyök tapadnak az elnevezéshez

Értékek

Kultúr: termelési kultúra (pl. német alaposság, precizitás

Személyiség: milyen emberek használják (milyen a személyiségük

Felhasználók

Versenyelőnyök

A marketingköltség csökkenthető (pl. kevesebb reklám)

A vállalat alkuereje nő (a kereskedők könnyebben meggyőzhetők)

Magasabb árat lehet kérni a márkáért

Bővítési lehetőség (bővíthető a termékkör)

Védelem az árversenyben (olcsóbb termék sem szorítja ki)

Hosszabb termékélet

Lehetőségek: termékvonalanként más név

Minden terméknek egy márkaneve van

Egy terméknek van márkaneve

Termelői márka: a termelő készíti a márkás terméket, ő adja a nevet.

Kereskedelmi márka: a kereskedő saját márkanevét használja a termelővel csak legyártatja a terméket.

B/7. A csomagolás funkciói

Csomagolástervezés mint burkolóanyag: biztonságos tárolás; szállítási költségek csökkentése; véd a környezeti hatásoktól. Mint marketingeszköz: növeli a termék használati értékét: olyan információkat ad át, amelyek a termék felhasználásával kapcsolatosak. Néma eladó funkciót tölt be: A csomagolás ajánlja a terméket, nem az eladó. Impulzus vásárlásra ösztönzés: A csomagolás felhívja a fogyasztók figyelmét, vásárlásra ösztönöz. Megkülönböztet, ezzel segíti a fogyasztó eligazodását, a csomagolás különüljön el a versenytársak hasonló termékeitől.

Új funkciók: környezetvédelmi igények kielégítése: pl. palackok visszaváltása

Integrációs előírásokhoz való igazodás: pl. uniós előírások

B/8. A termékefejlesztés motívumai, fázisai

Vállalati belső motívumok: növekedés biztosítása, nyereség biztosítása, versenyképesség javítása, kockázat csökkentése

Külső motívumok: piaci telítettség, struktúra változásához való igazodás, szezonális ingadozás kiegyenlítése, konjunktúra.

A termékfejlesztés fázisai: kutatás: piaci igények kutatás, marketingkutatás, vállalaton belüli K + F

Termékötlet, gazdaságossági analízis, termékfejlesztés: prototípus előállítása, tesztelés, fogyasztói vizsgálat, piaci bevezetés.

Termékfejlesztési döntések: termékfejlesztési típusok/variációk: kezdeményező fejlesztés (új termék kialakítása), követő fejlesztés (piacon ismert, de még nem gyártott termékre vált), termékmódosítás (többletfunkció megvalósítás), termékvariáció (különböző vevőcsoportoknak különböző változatai a termékeknek
B/9. A BCG-mátrix

Az egyes termékek, termékcsoportok piaci helyzetének elemzését, a vállalati termékstratégia meghatározását segíti elő a termékportfolió-mátrix.

PIMS-program – pozitív összefüggést találtak a piacrészesedés és a tőkejövedelem között.

	
	Nagy piaci részesedés
	Kis piaci részesedés

	Nagy piaci növekedési ütem
	SZTÁR


	KÉRDŐJEL

	Kis piaci növekedési ütem
	FEJŐSTEHÉN


	DÖGLÖTT KUTYA


A mátrixban általában üzleti egységek szerepelnek, amelyek egybeesnek egyes termék​csoportokkal, de lehetnek egyes termékek is.

Követelményei:


· független legyen a többi termékcsoporttól

· önálló és elhatárolható piaccal és versenytársakkal rendelkezzen

· irányítási és elszámolási szempontból elkülönüljön a többi egységtől

Egy vállalat több üzleti egységgel is rendelkezhet, és azokat hasonlítja össze a portfólió-elemzés során.

B/10. A termék életgörbe bevezetéi szakasz, a bevezetési stratégiák

Termék piaci életgörbe szakaszai: bevezetés (újítók, veszteség – cél figyelemfelkeltés), növekedés (korai elfogadók, növekvő nyereség – cél piaci részesedés növelése), érés (korai többség, max. nyereség – cél termék továbbfejlesztése, értékesítési csatorna szélesítése), telítődés (késői többség, csökkenő nyereség – versenytársakkal szembeni védekezés, támadás), hanyatlás (lemaradók, veszteség – megbízhatóság, készletek felszámolása, alkatrészellátás, szerviz biztosítása, termék kivonása a piacról).

Bevezetés szakasz:

Nincsenek igazán versenytársak

Kevés a közvetítők száma

Önköltség magas

Marketingkommunikáció a termék értékének megismerésére kell törekedni

Az árak eltérnek egymástól
Gyors lefölözés stratégiája: (magas ár, magas promóció, nagy költség)

B/11. A termék életgörbe növekedési, érettségi hanyatlási szakaszai, a piacon maradás stratégiájának okai

Növekedési szakasz

Itt válik a termék nyereségessé

Nő a közvetítők száma

Megjelennek a versenytársak

Kommunikáció vásárlásra ösztönzés

A költségek fokozatosan csökkennek

Lassú lefölözés. Magas ár és bevezetési költség a promóció alacsony pl. megismertetésre már nem kell nagy gondot fordítani versenyhelyzetre.

Érettségi szakasz

A termék végig nyereséget termel

A nagy versenyhelyzet 

Sok közvetítő és versenytárs

Kommunikáció, újravásárlás.

Gyors lefölözés stratégiája a termék ára alacsony, a promóció magas pl. a vevők rendkívül árérzékenyek, vélhetően erős a verseny.

Hanyatlás

Egy idő után veszteséges

Kevesebb közvetítő és versenytárs

Kommunikációra nem költenek

Új stratégia kell: kilépjen a piacról vagy ne?

Piacon maradás stratégiájának okai:

Garanciális okok

Nosztalgia

Magas kilépési korlát 

Egyediség igénye

B/12. A fedezeti pont értelmezése

A termelési költség és az árbevétel metszéspontjában jön létre.

B/13. az árérzékenységet befolyásoló tevékenységek

Árérzékenység: a vevőt vásárlási döntéseiben milyen mértékben befolyásolja az ár. Befolyásoló tényezői: termék egyedisége; helyettesíthetőség; összehasonlíthatóság bonyolultsága; költekezés mértéke; ár-minőség kapcsolata; raktározhatóság. Ha nagy az árérzékenység, akkor az árpolitikában óvatosnak kell lenni. A vásárlásnál mérlegelt szempontok sorrendje preferenciavizsgálatokkal feltárható. Egyediség érzése, kevésbé lesz az árakra érzékeny a vevő.

Tájékozottság a helyettesíthetőségről: ha nem tud róla kevésbé árérzékeny.

Összehasonlítás nehézsége.

Költekezés mértéke: minél több a pénze, a vevő annál kevésbé érzékeny az árakra.

Végső előny hatása. Pl. gyűjtők esetében az ár kevésbé befolyásoló tényező

A költségmegosztás hatása: pl. többen vásárolnak egyszerre, így kevésbé árérzékenyek.

Az ember megy a pénze után: kényszerpálya, javítási költség

Ár-minőség hatás

Raktározási lehetőség hatása

B/14. Az árképzési stratégiák alapjai

Árstratégia hosszabb távra jelöli ki a vállalati ármagatartás főbb jellemzőit. Kialakítását befolyásoló tényezők külső: jogi szabályozás, piaci tényezők. Belső vállalati: vállalati célok, méret, profil, költségek (állandó+változó ktsgek behatárolják az ár alsó határát), kritikus mennyiség (bizonyos mennyiséget el kell érni, hogy a vállalat ne legyen veszteséges. A fedezeti pontnál érjük el).
A fogyasztók hajlandóak magas árat fizetni

A termék magas minőségű színvonalú

A vevők gazdagok

A fogyasztó és a számlafizető nem ugyanaz

Nincs versenytárs

Erős vásárlási kényszer

Az alacsony ár feltételei

Az egyetlen lehetséges piacra jutási mód

Piaci dominancia

Termelési költség csökkentése

Alacsonyár – magas üzemelési költség 

Késleltetett nyereség

B/15. Árképzés üzleti célok alapján

Túlélés: a vállalat nehéz helyzetbe került, bármi áron bevételhez kell jutni. Hosszú távon ez nem lehet cél. Akár költségszint alatt is értékesíthet a pillanatnyi túlélésért. Magyarországon a rendszerváltás után sok vállalat került ilyen pozícióba.

Pillanatnyi nyereség maximalizálása: pontosan ismerni kell a keresleti- és a kínálati függvényt. Nyereség = árbevétel – költség. Minél drágábban kell eladni a terméket. Ez is rövid távú célokat szolgál.

Pillanatnyi árbevétel maximalizálása: a kis nyereség, nagy forgalom és nagy volumen elve érvényesül. Általában az erős versenyhelyzet kényszeríti ki alacsonyak az árak.

Forgalomnövekedés maximalizálása: A cél hosszú távú forgalom biztosítása. Általában alacsony árak jellemzőek.

Piac lefölözése: az ár magas az adott célpiaci igények kielégítéséig, azután csökkentik az árakat és egy újabb szegmenst vesznek célba. Miután ennek a célcsoportnak az igényeit is teljesen kielégítették, újra csökkentik az árakat. Pl. számítógépek piacán.

B/16. az árképzés módjai

A haszonkulcs elve: hagyományos, klasszikus árképzés a költségekből indul ki. A rendszerváltás előtt kötöttek voltak az árak. Ma pl. az utazási irodák használják.

Tervezett hozam: A hozamból kiindulva, Magyarországon azoknál lehetséges ilyen árképzés, ahol a fogyasztók számát pontosan ismerik (pl. áramszolgáltatás). Az ilyen vállalatok privatizációját meg kell fontolni, mert szinte monopol helyzetben vannak (pl. közlekedés, áramszolgáltatás, stb.)

Vevő által elismert érték: A vevő értékítéletéből indulnak ki. Mennyit hajlandó a vevő fizetni a termékért?

Igazodó árképzés: Az árakat elsősorban a versenytársakhoz igazítják.

Ajánlati ár- jellegű árképzés: pl. tendereknél, pályázatoknál alkalmazzák. Az árképzés gyakorlatilag titkos, a versenytársak ajánlata nem ismert.

B/17. A vevőorientált árképzésé módjai

Marketingstratégia: Fontos, hogy illeszkedjen a cég fő tulajdonságaihoz és a stratégiájához az ár.

Pozicionálási stratégia: a termékek besorolása valamilyen tulajdonságok alapján, amelyhez igazodnia kell az áraknak.

Vevőnek nyújtott érték: Mennyit ér a vevőnek az adott termék.

Ár-minőség kapcsolat: milyen minőséget igényelnek, s azért mennyit hajlandóak a vásárlók fizetni.

Termékvonal politika

Ár-indokolhatósága

Piaci versenyhelyzet: Éles-e a verseny, milyen a konkurencia viselkedése

Alkutartalék

Kereskedelmi kapcsolatok: Milyen a termelők és a kereskedelem viszonya?

Politikai tényezők: Mennyire befolyásolja a politika az árakat?

Költségek: az árnak megfelelő viszonyban kell állnia a költségekkel.

B/18. Árleszállítás, engedmény, promóció, az adott akció csapdái

Árleszállítási akciók célja: elfekvő készletek leépítése; forgási sebesség gyorsítása; reagálás a versenytársak ármagatartására; figyelem felkeltése új termékek esetében; új vevőközönség megnyerése; likviditási nehézségek áthidalása. Tervezése: Milyen cikkek? Milyen széles legyen az akció áruválasztéka? Mettől-meddig tartson az akció? Milyen reklamációt kell mellérendelni? Milyen a várható hatás? Hatásvizsgálat: akciós cikkeknél; helyettesítő cikkeiknél; kiegészítő cikkeknél; többi választék.

Skontó: ha előbb fizet, akkor árengedményt kaap a forgalmazó

Mennyiségi engedmény (rabatt): bizonyos mennyiség felett kedvezményt kap a forgalmazó, esetleg ingyen kap terméket.

Kedvező fizetési határidő: nagyobb mennyiség esetén hosszabbodik a fizetési határidő

Funkcionális engedmény: marketing, raktározási, szállítási, s egyéb feladatokat átvállal a kereskedő, s ennek fejében engedményeket kap

Szezonális kedvezmény

Beszámítás: bizonyos feltételeknek meg kell felelni. Teljesítményhez kötött az engedmény, amit a végén beszámítanak (bónusz).

Akciós csapdák

Halmozottan csökkenő nyereség

Fogyasztói vásárlás kis nyereséggel: minden eladott terméknek kisebb lesz a nyereségtartalma

Előrehozott kereskedelmi vásárlás: a kereskedő többet vesz és raktározza, így az akció után is alacsonyabb áron tudja adni.

Akciókényszer a többi vevőnél: más forgalmazónak is meg kell adni az engedményt.

Csökkenő forgalom

Akció utáni vásárlói passzivitás

Akció utáni kereskedelmi túlkínálat

Konkurensek akciói

Vásárlói bizalomvesztés

Rövidülő termék életgörbe

Effektív nyereség és forgalomcsökkenés mellett a bizalomvesztés is bekövetkezhet

B/19. A közvetítők funkciói, a csatorna kiválasztás szempontjai

A közvetítők funkciói

A gyártók és a fogyasztók igényeinek az összehangolása

A hatékonyság növelése

Elérhetőség javítása (elsősorban a fogyasztó szempontja)

Szakértői szolgáltatás biztosítása

Vásárlói igények kielégítése

Értékesítési csatorna választásának kritériumai: értékesítési út hossza; szélessége; egy vagy párhuzamosan több csatorna igénybevétele; csatorna főbb szereplői. Választást befolyásoló tényezők: termék jellege (fizikai tulajdonságok; fogyasztók elvárásai – kényelem igénye, választék, +szolgáltatások, információk iránti igény); piac jellemzői (vevők földrajzi elhelyezkedése, kereslet ingadozás, mit tesz a konkurencia); költségek (fuvarozási, szállítmányozási, raktározási, készletezési, forgalmazási, árengedményekből fakadó); közvetítők jellemzői (befolyásolja a termék jellege).

Csatorna kiválasztása:

Piaci szempontok

Gyártói szempontok

Termék szempontok

Verseny szempontok

B/20. Az értékesítési csatorna stratégiai kérdései

Fogyasztási termékek csatornái

Zéró szintű csatorna: gyártó – fogyasztó

Egyszintű csatorna: gyártó – kereskedő – fogyasztó

Kétszintű csatorna: klasszikus forma, gyártó – Nagykereskedő- kiskereskedő fogyasztó

Több lépcsős csatorna: több forma és egymás mellett párhuzamosan

Szolgáltatási csatornák 

Közvetlen: szolgáltató – fogyasztó

Közvetett: szolgáltató – közvetítő – fogyasztó

Csatornák szervezeti vásárlók részére

Gyártó és kereskedő kapcsolata

Gy eladás/fizetés K

Gy Cél: hasznon K: elégedettség

Gy. Bizalom kölcsönös információszolgáltatás K

Csatorna variációk

Klasszikus csatornarendszer: négy szereplője van (Gy – NK – KK – F), amik, nagyjából egyforma erőt képviselnek.

Irányított vertikális marketingrendszer: Egy szereplő megerősödik, s maga alá gyűri az összes többi szereplőt. Pl. élelmiszer piacon a kereskedő erősödött meg a termelővel szemben.

Franchise

Egyét értékesítési rendszerek

B/21. A franchise rendszer

Franchise-rendszer: Átadó plusz befektetések nélkül terjeszkedhet, felveszi a franchise-díjat és royalty-ban is részesül. Az átvevő biztos piacra számíthat, és a piaci tevékenység megszervezésével sem kell annyit foglalkoznia. Az egységes piaci fellépés biztosított, mivel az átvevő köteles használni az átadó márkáit és jeleit, a megjelölt forrásokból az árut beszerezni, az üzletet a megadott szempontok szerint kialakítani és működtetni, stb.

A franchise rendszergazda és a franchise átvevő között szerződéses kapcsolat jön létre, amelyben az átvevő megkapja a jogot a franchise-rendszer egy vagy több elemének birtoklására és működtetésére.

Átadó részéről

Termék-, cég-, márkajelek átadása

Rendszerismeret átadása

Image használati jogának átadása

Segítség az üzlet kialakításában

Hirdetések, akciók, választék kialakítása

Tanácsadás, képzés, tapasztalatátadás

Áruk szállítása vagy kötelező beszerzési források meghatározása

Versenyképesség fenntartása

Területi védettség biztosítása

Az átvevő részéről 

Vállalkozás előírt szempontok szerinti vezetése

Átadó márkáinak és jeleinek alkalmazása

A rendszer teljes alkalmazása

Üzleti titok megőrzése

Kötelező adat és eredményközlés

Kizárólagos beszerzés

Átadó utasítási jogának elismerése

Rendszerszabvány betartása

Átadó szolgáltatásainak igénybevétele

Franchise díj fizetése

A Franchise gazda: tőkét spórol meg, csökken a kockázata

A Franchise átvevő: kész rendszerbe léphet be.

Az átadó részéről mindig szerepelni kell a szerződésben a területi védettség biztosításának. Az átvevő részéről nagyon fontos a franchise díj fizetése.

