Marketing

(2003. szeptember 19., péntek)

Marketing alapok 1.

A marketing kialakulása

Keresleti piac (nincs verseny) „a vevő azt veszi, amit kap”

Kínálati piac (erős verseny) „a vevő a császár”

Meghatározás

A marketing olyan társadalmi és vezetési eljárás, melynek során egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás közt, miközben szükségleteiket és igényeiket elégítik ki.

· termelésorientált vállalat: pl. 1908. Ford modell ( 950 USD

· tömegtermelés

· költségtakarékosság

1923. ( 300 USD (17 millió lett eladva)

· értékesítés-orientáltság: mindegy milyenáron és milyen eszközzel, de el kell adni a terméket.

· Marketingorientáció: azt termeljük, amit el tudunk adni A vevő elégedettségének kielégítése a legfontosabb.

· Társadalmi marketing koncepció: A vállalat akkor éri el üzleti sikereit, ha kielégíti a vevő igényeit. Versenyhelyzetben kell ezt tenni és jobbnak kell lenni a versenytársaknál.

· Vállalati céllkitűzések: a vállalat célja hosszú távon a vevői elégedettség biztosítása

· Integrált erőfeszítések: integrált szemléletet magáévá kell tenni, ma ezt Magyarországon megtenni nehéz

· Sikerek elérése: vevői vannak és meg is tudja tartani.

Marketing alapok 2.

A marketing jellemzői: 

· Alapja a vevői elégedettség.

· Személetet tükröz.

· Kölcsönös információkon alapul.

· Mindenkire hat.

Az elégedett vevő jellemzői: 

· Hosszabb ideig marad lojális (márkahűség).

· Többet vásárol

· Kedvezően nyilatkozik a vállalatról és a termékről.

· Kevésbé figyel az árra és a konkurenciára.

· Innovációra sarkall.

· Kiszolgálása kevesebbe kerül. 

Marketing alapok 3.

Belsőleg vezérelt vállalat



Piacorientált vállalat

- kényelmes, lassan dönt



- gyorsan dönt

- ragaszkodnak a régi partnerekhez


- partnerválasztás optimalizált

- nem újít





- értékeli az újítást

- nincs piackutatás




- állandó piackutatás van

- versenytársakról nem vesz tudomást

- versenytársak vizsgálata

- termékszegmentáció




- vevőszegmentáció

- döntés kulcsa az ár és teljesítmény


- versenyelőnyre törekszik

- marketing : luxuskiadás



- marketing: befektetés

- örül az állandóságnak



- örül a változatosságnak

- költségközpontúság: eredményesség

- vevőközpontúság: hatékonyság

Marketing alapok 4.

A marketing eszközrendszere

Termék




Áru

Ár





Ár

Értékesítési csatorna



Árusítás

Marketing kommunikáció


Ajánlás         (4P)

A marketing hatékonyságának jellemzői

· igazodik a vevői igényekhez

· versenyelőnyt teremt

· jól vegyített

· illeszkedik a vállalati erőforrásokhoz

A marketing korlátai

· az innováció akadályozása

· ideológia – gazdaságosság

· társadalmi hatás: konzumerizmus (fogyasztásra való sarkalás), etika, globalizáció

Fogyasztó választ:
· gazdasági szempontok

· pszichológia alapján

· fogyasztó kritériumrendszere

· információszerzés

· követelmény

· túlteljesítjük a többieket

· versenyelőny

Marketing alapok 5.

Szükséglet:

Alapvető elégedettség hiánya

Igény:


A szükséglet kielégítésére irányuló vágy

Kereslet:

Vásárlási képességgel és akarattal rendelkező igény

Termék:

Áru + szolgáltatás + eszmei érték

Csere:
Értéktermelő folyamat, melyben mindkét fél kedvezőbb helyzetbe kerül. Megállapodás – ügylet – szerződés.

Piac:
Potenciális vevők, akiknek szükségletei vagy igényei megegyeznek, s azok kielégítésére képesek és készek csereügyletbe bonyolódni.

Marketing

Menedzsment:
A tervezésnek és végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk és szolgáltatások teremtése, árazása, promóciója és elosztása megy végbe s a cseréken keresztül egyéni és szervezeti célok valósulnak meg. 

Marketing alapok 6.

A vállalat piaci orientációja

Termelési koncepció

Termék koncepció

Értékesítési koncepció

Marketing koncepció

Társadalmi marketing koncepció

A marketing menedzser feladata

A marketing helyzet analízise

A marketing célok megtervezése

A marketing stratégia kialakítása

A marketing koncepció megvalósítása

Visszacsatolás, ellenőrzés

Marketing alapok 7.

Termékmenedzser feladata



PR menedzser feladata

4P első két elemével foglalkozik.


Belső információs rendszer.

Termékismeret 




Cégreklám 

Piackutatás 




Sajtókapcsolat

Termékreklám




Imázsépítés

Promóció




Rendezvény szervezés

Márkaépítés




Kapcsolattartás

Termékfejlesztés




Kríziskommunikáció

Termékbemutató




Szponzorálás

Panaszkezelés (minden panasz ajándék)


Lobbi

Pályázat




Pályázat

Marketing

(2003. október 03., péntek)

Fontos a naprakész tájékozottság!!

Külső környezet elemzése

A környezeti elemzés előnyei:

· a jövőben fellépő problémák előrejelzése

· a változásban rejlő lehetőségek kihasználása

· piacok előrejelezhetősége

· rugalmasabb stratégiai tervezés

· fejlesztési irány meghatározása

· kormányzati döntések befolyásolása (adópolitika)

· nemzetközi piacokra való kilépés lehetősége

Marketing stratégia, a külső környezet elemzése

A külső környezet hatásainak kijelölése.

A környezeti trendek feltárása.

A vállalkozások szempontjából lényeges trendek meghatározása.

A meghatározott tényezők széles körű és alapos elemzése.

A termékekre, piacokra

Az új lehetőségek


Jövőbeli környezeti

gyakorolt hatások


kijelölése.



trendek előrejelzése

előrejelzése






Stratégiai válasz a






környezeti kihívásokra.

Mikrokörnyezet
Makrokörnyezet

- beszállítók
- társadalmi környezet (social)

- közvetítők (disztribútorok)
- technológia (technology)

- versenytársak
- gazdasági (economic)

- vevők
- természeti (ecological)

· - politikai-jogi (political)


(STEEP-vizsgálat)

Társadalmi

Demográfiai
kulturális-életmódbeli

- népességfogyás, népesség robbanás
- iskolázottság

- migráció ( agyelszívás
- életstílus

- korösszetétel
- háztartás (szingli-jelenség) 

- nemek aránya
- társadalmi mobilitás


- vallás, etnika


- szokások, divat

(migráció: szegény országból illegális célból gazdag országba utazik ( legalantosabb munkát elvállalják)

(társadalmi mobilitás: Magyarországon alacsony fokon jelentkezik. Ragaszkodunk a jelenlegi munkahelyhez vagy lakóhelyhez)

Technológiai

(egyre kisebb a jelentősége)

K + F kiadások ( oktatás szerepe (cigánykérdés alapvetően az oktatáson múlik)

Technológiai transzfer sebessége (lépéshátránnyal voltunk a fejlett országokkal szemben, mert nem kerülhetett hozzánk a legfejlettebb technológia)

Szabadalmi rendszer (jogharmonizáció az EU-hoz csatlakozás feltétele volt)

Gazdasági kérdések

Mikrogazd.
Makrogazd.

- bruttó jövedelem
- infláció (nálunk 5-6 %)

- nettó jövedelem
- munkanélküliség nálunk 5-6%

- diszkrecionális jövedelem
- GDP

(szabadon felhasználható)
- gazdasági növekedés


- tulajdonformák


- egységes európai piac (m.erő,

termék, szolg., tőke országon belül szabadon áramolhat)

- feketepiac mértéke (nálunk 25-30 %)

Természeti kérdések

· környezetvédelem

· energiatakarékosság

· öko-, biotechnológiák

· újrahasznosítás, csomagolás

· hulladékgazdálkodás, veszélyes anyagok

· ökotudatos gazdálkodás, zöld mozgalmak

· fenntartható fejlődés (Római klub, WTO)

· egyéb (ózonréteg, állati kísérletek)

Politikai-jogi kérdések

Közvetlen
Közvetett

Állam tulajdonosi szerep.
- jogszabályok, rendeletek

- állammonopolista
- adópolitika

- liberális felfogás (semmi ne legyen állami
- támogatások

tulajdon, szélsőséges felfogás)
- versenypolitika

- részleges áll. tulajdon (privatizáció)
- monopóliumellenes rendelkezések


- fogyasztóvédelem

(Az oktatás, egészségügy, szociális ellátások és a közlekedés nem privatizálható!)

Fogyasztói magatartás

A vevő megismerése

Hol vásárol

Hogyan vásárol

Mikor vásárol

Milyen szempontok szerint dönt

Ki vagy mi befolyásolja a döntést (feketedoboz elmélet)

Ki a vásárló?

· kezdeményező személy

· befolyásoló személyű

· döntést hozó személy

· végrehajtó személy

· felhasználó

A vásárlás folyamata

Szükséglet felismerése

Probléma megfogalmazása

Információgyűjtés

Alternatívák értékelése

Vásárlás: döntés

Utóhatás, értékelés

Vásárlási döntések

1. modell: magas bevonás: tudatos döntés személyes hiedelmek – attitűdök (pl. autó)

2. modell: alacsony bevonás: felületes döntés. Ismertség-kipróbálás-újravásárlás (pl. Túró Rudi)

Választási kritériumok

Azok a termékjellemzők, ill. előnyök, amelyeket a vásárló a termék értékelésekor használ (ami alapján dönt).

1.) műszaki kritériumok

· megbízhatóság

· tartósság

· teljesítmény

· komfort, kényelem

· szállítás

· belső tulajdonságok

· stílus (designe)

2.) gazdasági kritériumok

· ár

· működési költségek (ez a kettő összefügg)

· fizetési feltételek

· maradványérték

· életciklus ktg. (személygépkocsi: elavulás)

3.) társadalmi kritériumok

· státusz

· társadalmi hovatartozás

· konvenciók (társadalmi elvárások)

· divat

4.) személyes kritériumok

· én-kép

· kockázat csökkentése

· erkölcsök

· érzelmek

Fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők

1.) Személyes hatások

· információ feldolgozás

· észlelés: szelektív( figyelem, torzítás, megtartás

· tanulás: kondícionálás (megjegyzem szó szerint), kognitív tanulás (problémamgegoldás)

· motiváció (Maslow)( létszükségletek, biztonság iránti igény, társadalmi igény (tartozni vhová), az értékek megbecslése iránti igény (elismertség), önmegvalósítási igénye

· hiedelmek, attitűdök

· életstílus

· életciklus

Freud: bécsi orvos: tudatalatti szerepének hangsúlyozása.

Attitűd: egy termékre vagy szolgáltatásra vonatkozó kedvező vagy kedvezőtlen átfogó értékelés, érzés.

2.) Vásárlási szituációk

      I. Kiterjesztett problémamegoldás

· több alternatíva

· sok idő

· magas bevonás

      II. Korlátozott problémamegoldás

· fő legbelső információ gyűjtése

      III. Szokásos problémamegoldás

· autentikus újravásárlás

3.) Társadalmi hatások

Kultúra

Társadalmi osztály

Geodemográfia

Referenciacsoport

Kongnitív disszonancia

Vásárlás utáni bizonytalan érzés.

Fokozottan fellép, ha a vásárlás:

· ktg-es

· nehéz döntés eredménye

· megmásíthatatlan

· ha a vásárló szorongásra hajlamos (pl. visszavásárlási biztosíték erre a felkészülés, vagy szavatosság, jótállás)
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(2003. október 17., péntek)

Szervezeti vásárlás (business marketing)

A szervezeti vásárlás fajtái:

· ipari piac (felhasználói) ( átalakítja a megvásárolt árut és úgy adja tovább

· viszonteladói (közvetítői) ( nem alakítja át, egyben továbbadja

· kormányzati piac (intézményi) ( közbeszerzési törvény szól erről

A szervezeti vásárlás jellemzői:

· kevesebb, de nagyobb vevő

· szoros eladó-vevő kapcsolat

· származtatott kereslet ( amit a végfelhasználó megvesz

· rugalmatlan kereslet ( nem lehet az egyiket kicserélni a másikra

· ingadozó kereslet ( 1X van kereslet, 1X nincs

· versenytárgyalás

· szerződés

· rendszervásárlás

· racionális döntés

Ki a vásárló?

· kezdeményező személy

· befolyásoló személy

· döntést hozó személy

· végrehajtó

· felhasználó

· „kapusok” kategóriája (közvetve befolyásol)

A vásárlás folyamata:

· szükséglet felismerése

· a probléma megfogalmazása

· információgyűjtés: potenciális források

· alternatívák: ajánlatkérés

· ajánlatok értékelése, szerződési feltételek meghatározása

· vásárlás: döntés, szerződéskötés

· rendelési-szállítási mechanizmus

· visszajelzés, értékelés

Választási kritériumok

1.) Minőségi






2.) gazdasági

- megbízhatóság, tartósság




- ár

- teljesítmény






- működési ktg-ek

- stílus (designe)





- fizetési feltételek

- komfort, kényelem
- maradványérték

- szállítás, ütemezés                                                               (megveszemmost, mennyit ér ké-    

- belső tulajdonságok                                                              sőbb?)

    -életciklus ktg. (maga a termék mi-   

     lyen életciklusban van)

3.) Kockázat-biztonság mértéke

4.) Vállalatpolitika

5.) Személyes motivációk

· just in time (időzített beszerzés)

· központosítás (pl. élelmiszeriparban)

· vissz-marketing (kölcsönös kapcsolat, egymás kizárólagos szállítói)

· lízing (haszonbérlet)

· kapcsolatmenedzsment

- műszaki segítségnyújtás



- szaktanácsadás

                        - erőforrás kielégítés

                        - szolgáltatás többlet vállalása




                        - kockázatcsökkentés

                        - döntéshozók személyes érdekeltsége

                        - hosszú távú keretszerződés – emberi kapcsolatok

Általános nehézségek

· egyoldalúl műszaki szemlélet

· piaci alkalmazkodás nehézségei (rugalmatlanság a környezeti viszonyokhoz, a vevővel való foglalkozás hiánya)

· elavult szervezet és vezetési stílus

· információhiány (piaci helyzet ismeretének hiánya, nemzetközi verseny)

· kényelmesség, kapkodás

· piaci partnerek változása

Marketing információs rendszer (MIR)

Belső folyamatos adatok

Belső ad-hoc adatok (alkalomhoz kötött)

Környezet változásának vizsgálata

Marketingkutatás – piackutatás (az utóbbi kettő külső kapcsolat)

A piackutatás követelményei

1.) Megbízhatóság: kényes kérdések, nagyságrend, csőlátás elkerülése

2.) Időszerűség

3.) Mérhetőség: konkrét üzleti előrejelzés, piackutatás fajtáitól függ, relevancia(az aktuális döntési problémához igazodik)

A piackutatási folyamat szakaszai

1.) probléma meghatározás: a felvett probléma megoldását célzó döntést milyen körülmények, változók befolyásolják és ezekre a körülményekre hogyan lehet hatást gyakorolni.

Hiporézis: a kutatás során igazolunk vagy elvetjük

2.) Kutatási terv kialakítása

3.) Adatfelvétel lebonyolítása

4.) Kapott adatok feldolgozása, elemzése

5.) Következtetések, elemzések prezentálása

Megbízó:

· a probléma megfogalmazása

· ráfordítás meghatározása

· ajánlatkérés ( megbízás: gyakorlati alkalmazás, ellenőrzés, visszacsatolás

Megbízott:

Ajánlat

· módszer megváltoztatása

· célcsoport kutatása

· adatgyűjtés

· adatfeldolgozás

· jelentés ( szóban: prezentáció

· javaslat (ezzel végződik a piackutatás)

A kutatás során nyert információ jellege szerint:

· minőségi információ (kvalitatív)

· mennyiségi információ (kvantitatív

Kvalitatív: A probléma konkretizálásához, a fogyasztók magatartását, döntési mechanizmusát alakító lélektani tényezők feltárása.

Kvantitatív: Nagyobb elemszámú minta alapján a sokaság egészére vonatkozó, általánosítható eredményekhez jutunk. Statisztikai elemzések.

Információ források alapján:

Szekunder jellegű (desk research – íróasztal mellett)

· a témához kapcsolódó rendelkezésre álló adatok összegyűjtése

· más célból korábban már leírták, az aktuális problémának megfelelően kell értékelni

· KSH

· Szakirodalmak

Primer (field research – terepen készül)

· elsődleges, eredeti adatfelvétel

· konkrét helyen lezajló megfigyelés, megkérdezés

· releváns

Szekunder: - extern (vállalaton kívüli adatok)

· intern (vállalaton belüli adatok)

Piackutatás fajtái:

Primer

· Megfigyelés: Termék

                             Vevő

· Kísérlet: Preferencia (legigazságosabb vizsgálat)

                     Teszt (vakteszt)

· Panel (van egy állandó csoport, ez a panel. Tőlük kérdezünk rendszeresen pl. tévénézési szokások)

· Megkérdezés: Interjú (mély: fontos személyekkel, csoportos: 15-20 ember véleménye          

                                                egyenlő mértékben kerül elbírálásra)

                                   kérdőív (nyílt kérdések: miérttel kezdődnek, le kell írni a választ,

                                                 zárt: ki kell választani a jót a megadottak, skála: sorrendbe állí-                              

                                                 tás, osztályozás)

Reprezentativitás kérdése: ha a megfigyelt csoport legfontosabb tulajdonságai megegyeznek az „egész” tulajdonságaival, akkor reprezentatív.

Paneleffektus: rutinszerűen tölti ki a naplót, elrugaszkodik a valóságtól.

Panelhalandóság: a panelt állandóan frissíteni kell. Ha elvégzi a főiskolát, más kategóriába kerül, gyereke születik és másik panelbe kerül.

Szegmentáció és pozicionálás

                                                                                    ( versenyképes helyzet teremtése

                                                                                        a marketingmix elemeinek opti-

                                                                                        mális felhasználásával

Piacszegmentáció

· a piac vevőkből áll, akik sok mindenben különböznek egymástól

· nem lehet egyformán jól kiszolgálni

Piacszegmentáció szintjei

· tömegmarketing (Henry Ford)

· szegmentációs marketing

· szegletmarketing (gerillák a gorillák ellen: jó értelemben elosztják egymás között a piacot)

· Szakosodás ( ártöbblet


· Lokális marketing

· Egyéni marketing

· Személyes marketing

A piaci szegmentumok kiválasztása

1.) területi (tájegység)

2.) demográfiai (életkor, nem, családi viszony, nemzetiség, vallás)

3.) társadalmi (foglalkozás, iskolai végzettség, jövedelem, életmód, életszínvonal)

4.) magatartási (termékhasználat, márkahűség, személyiségi jegyek)

MARKETING 1.

A marketing kialakulása:

- keresleti piac (nincs verseny) „a vevő azt vesz, amit kap” – nincs marketing

- kínálati piac (erős verseny) „a vevő a császár” (Mo-on rendszerváltáskor)

A marketing fogalma:

A marketing olyan társadalmi és vezetési eljárás, melynek során egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás között, miközben szükségleteiket és igényeiket kielégítik.

A marketing jellemzői:

- alapja a vevői elégedettség

- szemléletet tükröz

- kölcsönös információkon alapul

- mindenkire hat

- értékeket alkot

Az elégedett vevő jellemzői:

- hosszabb ideig marad lojális

- többet vásárol

- kedvezően nyilatkozik a vállalatról és a termékről

- kevésbé figyel az árra és a konkurenciára

- innovációra sarkall

- kiszolgálása kevesebbe kerül

A vállalat gondolkodásmódja lehet:

1. Belsőleg vezérelt vállalat
2. Piacorientált vállalat
- kényelmes, lassan dönt
- gyorsan dönt

- ragaszkodik a régi partnerekhez
- partnerválasztás orientált

- nem újít
- értékeli az újítást

- nincs piackutatás
- állandó piackutatás

- a versenytársakról nem vesz tudomást
- versenytársak vizsgálata

- termék szegmentáció
- vevő szegmentáció

- a döntés kulcsa az ár és a teljesítmény
- versenyelőnyre törekszik

- a marketing számára luxuskiadás
- a marketing a vállalat számára befektetés

- örül az állandóságnak
- örül a változatosságnak

- költségközpontúság – eredményesség
- vevőközpontúság – hatékonyság

szükséglet 
– 
alapvető elégedettség hiánya

igény
– 
a szükséglet kielégítésére irányuló vágy

kereslet 
– 
vásárlási képességgel és akarattal rendelkező igény

termék 
– 
áru + szolgáltatás + eszmei érték

csere 
– 
értéktermelő folyamat, melyben mindkét fél kedvező helyzetbe kerül



megállapodás – üzlet – szerződés 

piac 
–
potenciális vevők, akiknek szükségletei vagy igényei megegyeznek, 



és ezek kielégítésére képesek és készek csereügyletbe bonyolódni

A marketing négy alapja:

A marketing eszközrendszere

Termék




Áru

Ár




Ár

Értékesítési csatorna (hely)


Árusítás

Marketing kommunikáció (promóció)


Ajánlás

(4P – Product, Price, Place, Promotion)


(4Á)

Erőforrások





     Stratégia
Piacelemzés


                 Profit
Marketing program
Piaci környezet 

    Szegmens   .Fogyasztói szükséglet kielégítés
         Piac       . 
A vállalat piaci orientációja:

- termelési koncepció (teljesítmény) – nagy tömegű olcsó áru termelése

- termékkoncepció (minőség, innováció) – jó minőség, a vevő igényeit kielégíti

- értékesítési koncepció – a vevőt ösztönözni akarja a vásárlásra

- marketing koncepció – vevői igények kielégítése, versenytársak megelőzése

- társadalmi marketing koncepció – a társadalmi elvárásokat is ki kell elégíteni,

  pl. környezetszennyezés

A marketing hatékonyság jellemzői:

- igazodik a vevői igényekhez

- versenyelőnyt teremt

- jól vegyített

- illeszkedik a vállalati erőforrásokhoz

A marketing korlátok:

- az innováció akadályozása

- ideológia a gazdaságosság

- társadalmi hatás:    konzumerizmus (fogyasztás világnézetté válik)



etika (reklámok, hazug világ)



globalizáció

A globalizáció először áldás, mert felzárkóztatja az elmaradt térséget. Veszélyes, mert nagyhatalmú vállalatok jönnek létre, és a hajtóerő a profit. Nyomást gyakorol a politikai életre. A kis emberek kiszolgáltatottak.

A marketing menedzsment fogalma:

A marketing menedzsment a tervezésnek és a végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk, szolgáltatások termelése, árazása, promóciója és elosztása megy végbe, s a cseréken keresztül egyéni és szervezeti célok valósulnak meg.

A menedzsment feladatai:

- a marketing helyzet analízise

- a marketing célok megtervezése

- a marketing stratégia kialakítása

- a marketing koncepció megvalósítása

- visszacsatolás, ellenőrzés

Termékmenedzser feladata:
PR menedzser feladata:
- termékismeret

- belső információs rendszer

- piackutatás


- cégreklám

- termékreklám

- sajtókapcsolatok

- promóció


- imázs építés

- márkaépítés

- rendezvényszervezés

- termékfejlesztés

- kapcsolattartás

- termék bemutató (trade marketing)
- kríziskommunikáció

- panaszkezelés

- szponzorálás (üzleti célú támogatás)

- pályázat


- lobbi (döntéshozók befolyásolása)




- pályázat

Marketing 2.

Fogyasztói magatartás

A vevő megismerése - "fekete doboz" elmélet:

· hol vásárol

· mikor

· hogyan

· milyen szempontok alapján dönt

· ki vagy mi befolyásolja a döntését 

(pszichológiai és szociológiai szempontok)

Ki a vásárló:

· kezdeményező

· befolyásoló

· döntést hozó
 személy

· végrehajtó

· felhasználó

Lehet egy vagy sok személy.

Vásárlás folyamata:

· szükséglet felismerése

· probléma megfogalmazása:

- ezt befolyásolja a valós és kívánt szituáció közötti távolság

- a probléma relatív fontossága

· valós szituáció: valaki éhes, kívánt szituáció: jóllakottság

· információgyűjtés: 

- aktív vagy passzív

- külső vagy belső forrásból

· alternatívák értékelése

· vásárlás: a döntés eredménye

· utóhatás, értékelés (használat)

Maslow-féle szükségleti hierarchia:

· önmegvalósítás igénye

· érték megbecslése iránti igény

· társadalmi igény

· biztonság iránti igény

· létszükségletek

Az alsóbb, elért szintek egy idő után eszközzé válnak.

Motiváció, motivált állapot: 

Olyan belső állapot, amely meghatározott célok teljesítése, elérése irányába mozgatja az embereket, akik így céltudatos magatartást valósítanak meg.

Motívum, indíték: 

Olyan erők, amelyek az egyént egy bizonyos irányba, bizonyos célok, végpontok felé mozgatják. Választ adnak a MIÉRT kérdésre.

A motivációs folyamat egyszerű modellje:

Motívum
( 
Instrumentális magatartás
 (
Cél

pl. szomjas

italboltba megy


ital

Motivációs kutatás:

A modern termékek ún. "pszichológiai termékek", mert eredeti funkciójukon túl pl. szimbolikus jelentésük van.

A vásárlás annak eldöntése, hogy a termék illik-e vagy nem a személyiséghez.

A vásárló nem terméket, hanem megoldást vásárol a problémájára.

A kutatások arra keresik a választ, hogy a fogyasztó miért vásárolja éppen azt a terméket, amelyet éppen vásárol.

Társadalompszichológia - klinikai pszichológia

pl: szivar - férfiasság jelképe, cabrio - szeretőt helyettesít, süteménysütés - tudat alatt szülést helyettesít

Freud szerint az összes emberi motivációnak néhány ösztön az alapja.

Életösztönök - éhség, szomjúság, szexuális ösztön

Halálösztönök - agresszió, önelpusztítás

Az ösztönök öröklődnek, de az ösztön tárgya az élet folyamán változik.

Az emberi psziché hármas felosztása:

Id. 


· tudatalatti, ösztönök helye

· az ösztönök azonnali kielégítésére késztet

· élvezet elve (állandó konfliktus a környezettel)

Ego

· valóság elve

· tervet hoz létre

· elhalasztja a bekövetkezést, amíg megfelelő a körülmény, illetve a tárgy nem áll rendelkezésre

Szuperego

· társadalmi értékek, tiltások, erkölcsi normák

Lelkiismeret - a szülők hangja

Vásárlási döntések:

I. modell (Fishbein - Ajzen modell) 

Magas bevonás: (bevonás = érdekeltség)

- tudatos döntés, személyes hiedelmek - attitűdök (külső környezet is befolyásolja)

- nagy értékű, tartós fogyasztási cikkek esetén

- a jövőbeli pozitív dolgokat kell hangsúlyozni

II. modell (Ehrenbert-Goodhard modell)

Alacsony bevonás: 

- felületes döntés, ismeretség

- kipróbálás - újravásárlás

- napi fogyasztási cikkeknél

- a reklám a kipróbálást hangsúlyozza, pl. Coca-cola reklám

Attitűd: egy termékre vagy szolgáltatásra vonatkozó kedvező vagy kedvezőtlen átfogó értékelés, érzés.

Jung két alaptípusa:

· kifelé forduló (extrovertált) személy

· befelé forduló (introvertált) személy

Vásárlás típusai:

1. Impulzusvásárlás: 

Erősen emocionális tényezők hatására jön létre, nem tervezett döntés. A fogyasztó különösebb megfontolás nélkül választ. A nem rendszeresen vásárolt termékekre a jellemző. Fiatal lányok, nők hóbortja. Hatással van a kellemes bolti atmoszféra, zene, fény generálhatja a vásárlást.

2. Szokásokon alapuló döntés: (II. modellre jellemző)

Erős vagy gyenge érzelmi érintettség jellemzi. A piaci kínálatból eleve nem észleljük az összes márkát, ezért az észlelt márkákból választjuk, melyeket akceptálunk.

Jellemezői: preferált márkák, rutinszerű, komolyabb megfontolást nem igénylő termékválasztás, nem igényel gondolkodást, napi fogyasztási cikkekre jellemző.

Márkahűség: mint a kereskedelmi forgalmi stabilitás fő eszköze

Jellemzői:

A fogyasztó márkához kötődése, ragaszkodása, megszerzése érdekében hajlandó pótlólagos ráfordítást eszközölni.

Csökken a vállalat kiszolgáltatottsága a konkurenciával szemben.

Idősebb embereknél erősebb, mert kerülik a kockázatot.

Alacsonyabb szociális státusz - információfeldolgozási bizonytalanság.

Minél kevesebb örömet jelent a fogyasztónak a vásárlás, annál biztosabban alakulhat ki a bolti illetve márkahűség.

Leegyszerűsített vásárlási döntés:

· erős tudatalatti kontroll, értelmi érintettség

· a vásárló nem él az összes információval, hanem korlátozza azokat

· csökkenti az információgyűjtés, értékelés idejét

· kifáradási effektus: túl sok, túl komplex az információ, áttekinthetetlen, a vevő belefárad

· véleményvezetők, tanácsadók szerepe

"Igazi" problémamegoldó döntés:

· első vásárlás, ritkán vásárolt speciális termék vétele

· átfogóan zajlik a termékek, információk keresése, értékelés - választás (alternatívák)

· terméktulajdonság/ár összehasonlítása - ár/érték optimalizálás

· elégedettség: a várt és kapott eredmény egyensúlyban van

Kognitív disszonancia: vásárlás utáni bizonytalanság érzése

Fokozottan fellép, ha a vásárlás

· költséges

· nehéz döntés eredménye (sok közül kellett választani)

· megmásíthatatlan

· ha a vásárló szorongásra hajlamos

Választási kritériumok:

Azok a termékjellemzők, előnyök, amelyeket a vásárló a termék értékelésekor használ.

1. Műszaki tulajdonságok:

· megbízhatóság

· tartósság

· teljesítmény

· komfort

· szállítás

· belső tulajdonságok

· stílus (design)

2. Gazdasági:

· ár/érték arány összehasonlítása

· működési költségek

· fizetési értékek

· maradványérték (értékcsökkenés)

· életciklus költség

3. Társadalmi:

· státusz

· társadalmi hovatartozás

· konvenciók

· divat

Fogyasztói magatartás meghatározó tényezői:

1. Személyes hatások:

· információ feldolgozás

· észlelés - figyelem (pozitív dolgok), torzítás, megtartás

· tanulás - kondicionálás, kognitív tanulás

· motiváció

· hiedelmek és attitűdök

· személyiség

· életstílus: országonként változik

· életciklus: változik a jövedelem

2. Vásárlási szituáció:

· kiterjesztett problémamegoldás: több alternatíva, sok idő

· korlátozott problémamegoldás: főleg belső információgyűjtés

· szokásos problémamegoldás: automatikus vásárlás

3. Társadalmi hatások:

· kultúra

· társadalmi osztály (szomszéd)

· geodemográfia

· referenciacsoportok

4. Személyes hatások:

· énkép

· kockázat csökkentése

· erkölcsök, érzelmek

Marketing környezet:

Külső környezet elemzése:

Környezeti elemzés előnyei:

· jövőben fellépő problémák előrejelzése

· a változásban rejlő lehetőségek kihasználása (érzék)

· piacok előre jelezhetősége (piacra elsőnek lépés)

· rugalmasabb stratégiai tervezés

· fejlesztési irány meghatározása

· kormányzati döntések befolyásolása (lobbi)

· nemzetközi piacokra való kilépés lehetősége

Külső környezet felépítése:

Mikrokörnyezet

· beszállítók

· közvetítők (disztribútorok)

· versenytársak

· vevők

SWOT-analízis

GYengeség - Előny - Lehetőség - Veszély (GYELV) - elv

Makrokörnyezet:

1. társadalmi (Social)

2. technológiai (Technological)

3. gazdasági (Economic)

4. természeti (Ecological)

5. politikai-jogi (Political)  

STEEP

Társadalmi:

Demográfia:

· népesség

· migráció

· korösszetétel

· nemek aránya

Kulturális:

· iskolázottság

· életstílus

· háztartás

· társadalmi mobilitás

· vallás, etika

· szokások

· divat

MARKETING 3.

PIACKUTATÁS

Piac: a marketing küzdőtere

A tényleges és potenciális eladók, illetve vevők, azok cserekapcsolatainak rendszere.

Folyamatosan változó értékesítési lehetőséget teremt. Változó, mert folyamatosan változhat a vevők száma, fizetőképessége, vásárlási-fogyasztási szokásaik. Változik a piac felvevőképessége.

A piaci felvevőképesség mérése:

· piacpotenciál: elméletileg lehetséges eladások összege; korlátozza a termék, szolgáltatás jellegzetessége, jövedelemkorlátok, egyéb

· piacvolumen: adott időszak alatt megvalósult eladások összege, valós helyzetet mutat 

· piaci részesedés: egy vállalatra jutó értékesítési hányad, saját eladások összege, mely megmutatja a cég helyzetét, növelése: másik cég rovására vagy potenciál növekedéssel

Piackutatás vagy marketingkutatás? (market research)

Marketing információs rendszer (MIR) fogalma: 

Hoffmann

A MIR keretet jelent a rendszeresen gyűjtött információ feldolgozása és rendszerezése számára. Az információ származhat kívülről vagy belülről.

Kotler szerint a MIR négy alrendszere:

· belső elszámoló rendszer

· marketingfigyelő rendszer

· marketingkutató rendszer

· marketing elemző rendszer

MIR
Belső folyamatos adatok

Belső ad-hoc adatok

Környezet változásának vizsgálata

Marketingkutatás - piackutatás

Tomcsányi Pál

Piackutatás: adatokat gyűjtő, elemző, passzív jellegű tevékenység

Marketingkutatás: piacbefolyásolást szolgáló aktív jellegű tevékenység

Green-Tull

A marketingkutatás és piackutatás szisztematikus és objektív keresése, illetve elemzése, mindazon releváns információk, amelyek a marketing területén felmerülő bármely probléma azonosítását és megoldását szolgálják.

Piaci információ követelményei:

· gazdaságosság

· relevancia: aktuális döntési problémához igazodik

· pontosság (formai, tartalmi)

· időszerűség

· mérhetőség

Kutatás követelményei:

· megbízhatóság

· időszerűség

· mérhetőség

Piackutatás folyamatának szakaszai:

1. Probléma meghatározása: a felvetett probléma megoldását célzó döntést milyen körülmények, változók befolyásolják, és ezekre a körülményekre hogyan lehet hatást gyakorolni.

Hipotézis - a kutatás során igazoljuk vagy elvetjük.

2. Kutatási terv kialakítása

3. Adatfelvétel lebonyolítása

4. Kapott adatok feldolgozása

5. Következtetések, eredmények prezentálása

Megbízó




Megbízás

· probléma megfogalmazása

- gyakorlati alkalmazás

· ráfordítás meghatározása


- ellenőrzés

· ajánlatkérés



- visszacsatolás

Megbízott:

· módszer megválasztása

· célcsoport kutatás

· adatgyűjtés

· adatfeldolgozás

· jelentés

· javaslat

A szükséges információt a cég szerzi be vagy külső intézetet bíz meg a kutatással. A szakszerűtlen piackutatás, torz eredményekre alapozott döntés súlyos következményekkel járhat.

Piackutatás a probléma szempontjából:

· Feltáró: ok-okozati összefüggések feltárása

· Leíró: marketing-mix jelenségek

- piacszegmentációs munkák

- versenytermékek elemzése

- fogyasztói szokások vizsgálata

Információ források alapján:

1. Szekunder jellegű információk (desk research): a témához kapcsolódó, rendelkezésre álló adatok gyűjtése, más célból korábban már leírták, az aktuális problémához megfelelően kell értékelni. (KSH, szakirodalmak)

Jellemzői:

· beszerzése olcsó és gyors

· lehet ingyenes (KSH)

· származhat vállalaton belülről vagy kívülről

· általában a piac nagyságára, szerkezetére, kereskedelmi forgalmára vonatkozik

Hátrányai:

· nem az adott vizsgálat céljára gyűjtötték (adaptációs gondok)

· időszerűség

· szórvány jelleg, nincs teljesség

A szekunder információk fontos szerepet töltenek be a piackutatás előkészítési szakaszában.

1. Primer jellegű információk (field research): 

· elsődleges, eredeti adatfelvétel

· konkrét helyen zajló megfigyelés, megkérdezés

· releváns

· drágább, lassabb értékelés

Primer piackutatás:

Milyen intervallumot ölel fel:

· eseti

· folyamatos

1. Eseti - ad-hoc:

Eredménye:

· speciális tanulmány: különleges igény alapján készül

· omnibusz tanulmány: adott témakörre irányulnak, megosztott költségek a megrendelők között

2. Folyamatos kutatás: a minta változatlan időről időre, ún. panelkutatás (időváltozás hatása), kérdések alapján fizetik, témakörök alapján

Ökoszkópiai: 

· gazdasági jelenségekre vonatkozik

· teljes körű adatfelvétel

Demoszkópiai:

· társadalmi jelenségekre vonatkozik

· részleges adatfelvétel

· szubjektivitás

Információ jellege szerint:

· kvantitatív

· kvalitatív (interjú)

Interjú típusai, kérdések

Fókuszcsoportos vizsgálat

Mintavétel a primer piackutatásban (Molnár)

· alapsokaság: érintettek

· alapsokaságból reprezentatív minta

· indukció elve: egyes esetekből általánosítható következtetés

· pontosság és megbízhatóság

Szervezeti beszerzés, vásárlás:

· ipari piac vagy felhasználói piaci

· viszonteladói piac

· kormányzati piac vagy intézményi piac

Jellemzői:

· kevesebb, de nagyobb vevők

· szoros eladó-vevő kapcsolat

· származtatott kereslet

· rugalmatlan kereslet

· ingadozó kereslet

· versenytárgyalás

· szerződés

· rendszervásárlás

· racionális döntés (nem pszichológiai)

Szervezeti vásárló:

· kezdeményező személy (mérnöki szint) 

· befolyásoló személy

· döntést hozó egység

· felhasználó

· kapusok (nem szakmai, hanem érdemi hatás pl. titkárnő)

Szervezeti vásárlás folyamata:

· szükséglet felismerés

· probléma megfogalmazása

· információgyűjtés

· alternatívák - potenciális források

· ajánlatkérés

· szerződési feltételek meghatározása (szállítás, minőség, stb.)

· vásárlás, mely a szerződéskötéssel kezdődik

· rendelési, szállítási mechanizmus

· visszajelzés, értékelés

Beszerzési gyakorlatok fejlődése:

· "just in time" időzített beszerzés

·    központosítás

· vissz marketing (előre közölt igény)

·   lízing (haszonbérlet)

· kapcsolatmenedzsment:

· műszaki segítségnyújtás

· szaktanácsadás

· erőforrás kiegészítése

· szolgáltatás többlet vásárlása

· kockázatcsökkentés

· döntéshozók személyes érdeke

· hosszú távú keretszerződés

· emberi kapcsolatok

MARKETING 4.

SZEGMENTÁCIÓ ÉS POZICIONÁLÁS:

Piacszegmentáció:

· A piac vevőkből áll, akik sok mindenben különböznek egymástól.

· Nem lehet egyformán jól kiszolgálni minden vevő igényét.

· A marketing-erőforrások elfecsérlése helyett azokra a vevőkre kell koncentrálnunk, akiket a legsikeresebben elégíthetünk ki. (célzott közelítés)

Szegmentáció: 

Közös tulajdonságokkal rendelkező vevők azonosítása a marketing stratégia meghatározása érdekében oly módon, hogy a csoportokon belüli eltérés minél kisebb, a csoportok közötti különbség minél nagyobb legyen.

Célpiaci marketing:

1. Piacszemgentáció: az eltérő termékeket, marketingmixet igénylő fogyasztói csoportok meghatározása.

2. Célpiac kiválasztása: a szegmensek kiválasztása, ahová be akarunk lépni.

3. Piaci pozicionálás: a termék előnyök kulcsjellemzőinek megteremtése és kommunikálásáa a piac felé.

A piacszemgentáció szintjei:

· Tömegmarketing (Henry Ford)
· Szegmentációs  marketing:

A vásárlók igénye, földrajzi elhelyezkedése, vásárlóereje, attitűdje, fogyasztási szokásai eltérőek. A vállalat nem törekszik arra, hogy kínálata minden egyes vevőt egyénileg kielégítsen. Jól körülírható fogyasztói szegmentumot választ magának. Az egy szegmentumba sorolt fogyasztók igényeit és szükségleteit nagyjából azonosnak tekinti. Finomabbra tudja hangolni a termékkínálatot, és a 4P elemeit jobban a célfogyasztóhoz igazíthatja.

· Szegletmarketing:

A szegmentumok további bontásával eljutunk a szegletekig, amelyek bizonyos tulajdonság kombinációkkal rendelkeznek, általában igényeik nincsenek kellően kielégítve. A szegletek kisebbek és egy vagy néhány versenytárs megélhetését teszik lehetővé. Kiszolgálásuk jellemzően a kis vállalatokra hárul.

"Gerillák a gorillák ellen."

A szeglethez tartozó vevői kör jellegzetes és megkülönböztethető igényszerkezettel rendelkezik. Az ezt kielégíteni szándékozó vállalatnak birtokolnia kell a magas színvonalú kiszolgáláshoz szükséges szakképzettségeket.

szakosodás ( ártöbblet

"Nincs piaca az olyan termékeknek, amelyet mindenki szeret egy kicsit, csak az olyanoknak, amelyet valakik nagyon szeretnek."

· Lokális marketing:

A vevői csoportokat földrajzi elhelyezkedésük szerint alakítják ki. A vállalatok piaci tevékenysége a lakosság demográfiai és életstílus-jellemzői regionális különbségekhez igazodik. Az országos reklámozást pazarlásnak tartják.

· Egyéni marketing:

Jellemző az intézményi piacokra: az eladó a vevő igényeihez igazítja ajánlatát, a logisztikai és pénzügyi feltételekkel. Tömeges egyénesítés.

· Személyes marketing

A hatékony szegmentáció követelményei:

· Mérhetőség

· Méret: amíg a szegmentum elég nagy és nyereséges. 

A szegmentum a lehető legnagyobb homogén piaci csoport, amelyet a rászabott marketing programmal megcélozhatunk.

· Elérhetőség: az az érték, ameddig a szegmentumok jól elérhetőek és kiszolgálhatóak. Médiumok.

· Megkülönböztethetőség: a szegmentumot megfogalmazható kritériumokkal kell elhatárolni, úgy, hogy az egyes szegmentumok a maguk sajátos módján reagáljanak minden marketingmix módosításra.

· Kezelhetőség: amíg hatékony programok dolgozhatók ki a szegmentum vonzására és kiszolgálására.

A piaci szegmentum kiválasztása:

· Differenciálatlan marketing

· Differenciált marketing

· Koncentrált marketing

· szelektív szakosodás

· termékszakosodás

· piacszakosodás

· teljes piaci lefedés

Koncentrált marketing: egyetlen szegmentumot célzunk meg. Lehetővé teszi, hogy sok információt gyűjtsünk az adott szegmentumról, és annak szakértőjeként nagy piacrészesedést érjünk el.

· Szelektív szakosodás: kiválasztunk néhány vonzó, céljainknak és erőforrásainknak megfelelő szegmentumot, csökkenti a kockázatot.

· Termékszakosodás: egy bizonyos termékre összpontosítunk, amelyet különböző piacokon értékesít, pl. mikroszkóp (elavulás veszélye).

· Piacszakosodás: egy bizonyos vevőcsoport sokféle igényének kiszolgálására vállalkozik.

· Teljes piaci lefedés: minden elérhető vevőcsoportot a lehető legtöbb termékkel vesz célba. pl. IBM, Coca-cola.

A fogyasztási piac szegmentációjának alapjai:

· fogyasztó jellemzőinek alapul vétele

· földrajzi szegmentáció

· demográfiai szegmentáció (kor, családi állapot, nem, vallás, foglalkozás, képzettség, jövedelem)

· pszichográfiai szegmentáció: a vásárlókat az életstílusuk és/vagy személyiségük alapján osztjuk csoportokra (életstílus, márkaszemélyiség)

A szegmentáció alapjai:

1. Területi:

· lakóhely

· tájegység

· település

· távolság

2. Demográfiai:

· életkor

· nem

· családi viszonyok

· nemzetiség

· vallás

3. Társadalmi:

· foglalkozás

· iskolai végzettség

· jövedelem

· életmód

· életszínvonal

4. Magatartási:

· termékhasználat

· márkahűség

· személyiségi jegyek

Szervezeti piacok szegmentálása:

Mikroszegmentáció:




· választási kritériumok

· döntéshozó egység felépítése

· döntéshozó folyamat

· vásárlási szituáció

· vásárló szervezet

· innovációs képesség

Makroszegmentáció:

· versenyszituáció

· szervezeti méret

· iparág

· földrajzi elhelyezkedés

Pozicionálás:

Versenyképes helyzet teremtése a marketingmix elemeinek optimális felhasználásával.

Termékpozicionálás:

Követelmények:

· egyértelműség

· következetesség

· hitelesség

· versenyképesség

Módok:

· tulajdonságok alapján

· előny alapján

· felhasználás alapján

· célpiacokra koncentrálva

· versenytárshoz hasonlítva

· minőség és ár szerint

Hibák:

· alulpozicionálás

· túlpozicionálás

· zavaros pozicionálás

· kétséges pozicionálás

Újrapozicionálás

MARKETING 5.

TERMÉK

"A vevő nem terméket, hanem probléma megoldási lehetőséget vásárol." 

Termék mindaz, ami eladható.

A piaci értékítéletet befolyásoló tényezők:

· Milyen technikai előnyt jelent a termék?

· Milyen rendszerben működtethető?

· Van-e helyettesítő megoldás?

· Milyenek a kapcsolódó szolgáltatások?

· Mi várható az iparágban a jövőben?

· Milyenek a hazai termékek részaránya?

Termékkategóriák:

a.) Fogyasztási cikkek:

· napi tömegcikkek

· szakcikkek

· luxustermékek

· impulzustermékek (pillanatnyi hatás)

b.) Termelőeszközök:

· alapanyag, alkatrész

· állóeszköz

· segédanyag

· szerviz

· energia

c.) Szolgáltatás:

· anyaggal készített

· anyag nélküli

Terméksajátosságok:

· minőségszint

· termékjellemzők

· stílus

· márkanév

· csomagolás

· formaterv (design) - a termék külső megjelenése

· kapcsolódó szolgáltatás (pl. szavatosság)

Csomagolás:

A csomagolás funkciói:

a.) Hagyományos funkciók:

· biztonságos tárolás

· gazdaságos szállíthatóság

· áru védelme

· költségtakarékosság

b.) Új funkciók:

· környezetvédelmi igények kielégítése

· integrációs előírásokhoz való igazodás

c.) Marketing funkciók:

· használati információk (kötelező)

· marketing információk (pl. fogyasztói információs vonal, új, 15 % ajándék, stb., nem kötelező)

· "néma eladó" funkció: az eladó helyett a termék hívja fel magára a figyelmet

· csomagolási design

· megkülönböztethetőség

· impulzus vásárlásra ösztönzés

Termékpolitikai döntések:

· termékszerkezet kialakítása

· egyes termékek

· másodlagos termékpolitikai döntések

Termékpolitika:

Termékmix: adott termelő teljes kínálata.

Termékvonal: egymással szoros kapcsolatban lévő termékek csoportja.

Pl. egy termékvonal: sampon, tusfürdő, szappan, stb.

· szélesség: hány termékvonal

· hosszúság: hány termékegység egy termékvonalon belül

· mélység: hány változat (ugyanazon termék többféle változata, pl. 2 dl, 5 dl, 1l, 2l, stb.)

· konzisztencia: termékvonalak egymáshoz való kötődése 

(pl. tusfürdő - sampon közeli, sampon - betét nem áll közel egymáshoz)

BCG növekedés - részesedés mátrix

(Boston Consulting Group)


Piaci 
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       magas
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   Relatív piaci részesedés

sztárok: magas piaci részesedés, magas piaci növekedés

fejőstehenek: magas piaci részesedés, a piaci növekedés üteme alacsony 

- vágyott terület

kérdőjelek: alacsony piaci részesedés, magas piaci növekedési ütem

- ezek közül a termékek közül érdemes néhányat választani

sereghajtók: alacsony piaci részesedés, alacsony piaci növekedés

- piacról kivonulás vagy termékváltás

Egyes termékekre vonatkozó döntések:

· új termék, innováció

· termékváltoztatás: 

- átpozicionálás (a marketingmix egyik elemét meg kell változtatni)

- korszerűsítés

· termékkivonás

Márka

Márkapolitika:

A márka: egy név, kifejezés, jel, szimbólum, design vagy ezek kombinációja. Célja, hogy az adott termelő vagy eladó termékét azonosítsa és megkülönböztesse őket más versenytársakétól.

Logó: a márka grafikai megjelenítése

A márkajelentés szintjei:

· ismertetőjegyek

· előnyöket, értéket közvetít

· kultúra

· személyiség (személyiségek állnak mögötte: elegáns, sportos, stb.)

· felhasználók (felhasználókat jellemzi, pl: Mercedes - pénz, Volvo - biztonság, stb.)

Versenyelőnyök (márka): 

· a marketing költsége csökkenthető

· a vállalat alkuereje nő

· magasabb ár

· bővítési lehetőség

· védelem az árversenyben

· hosszabb termékélet

Kétféle márka:

· Termelői:

- a termelő készít márkát

- ő adja a nevet

· Kereskedelmi:

- ezek a márkák a kereskedő márkanevét használják

- a termelővel csak legyártatja saját kereskedelmi márkáját

- a termelő kiszolgáltatottsága nő, mert bármikor lecserélhető

- olcsó, mert csak előállítási költség van a termék árában

Termékélet-görbe:

volumen












    értékesítés










 nyereség


1. bevezetés
2. növekedés
3. érettség
4. hanyatlás

1.) Bevezetés:

· nincsenek igazán versenytársak

· kevés a közvetítők száma

· önköltség magas

· marketingkommunikáció megismerésére kell törekedni

· árak eltérnek egymástól

A termékfejlesztés motívumai:

· Belső motívumok:

· növekedés biztosítása 

· nyereség biztosítása

· versenyképesség javítása

· kockázat csökkentése

· Külső motívumok:

· piaci telítettség

· struktúra változásához igazodás

· konjunktúrához való igazodás

· szezonális igazolás kiegyenlítése (pl. Valentin-nap)

A termékfejlesztés fázisai:

· kutatás: piackutatás, innováció, K+F tevékenység

· termékötlet
· gazdaságossági analízis (ha gazdaságos, akkor =>)

· termékfejlesztés

· tesztelés, fogyasztói vizsgálat (vásárlók reagálása)

· piaci bevezetés

Négyféle bevezetési stratégia:

1. Gyors lefölözés stratégiája: magas árral és promócióval vezetik be a terméket.

Akkor jellemző, ha vásárlók nem ismerik a terméket és kevésbé árérzékenyek, nagy a potenciális piac. Pl. Windows, minden újságban megjelentetik.

2. Lassú lefölözés stratégiája: magas áron és alacsony promócióval vezetik be a terméket.

Jellemzője: a vevők már "várják" a terméket, ismerik azt, kevésbé árérzékenyek, a versenyhelyzet viszonylag alacsony. Pl. CD-k, mert ismerjük az előadókat.

3. Gyors behatolás stratégiája: alacsony áron és magas promóciós költséggel vezetik be a terméket.

Jellemző: mindennapi fogyasztási eszközöknél, multinacionális cégeknél, versenyelőny az alacsony ár miatt, a kommunikációnál a megismertetés a fontos, a fogyasztók árérzékenyek.

4. Lassú behatolás stratégiája - "szegények stratégiája": az alacsony ár biztosítja a versenyelőnyt, nincs pénz promócióra, fontos szerepe van a szájreklámnak. Pl. utazási irodáknál közvetett reklám (egy híres ember egy újságban elmeséli az utazását)

A profit a lassú lefölözés stratégiájánál a legnagyobb. Pl. CD-k

2.) Növekedés:

· itt válik a termék nyereségessé

· nő a közvetítők száma

· megjelennek a versenytársak

· kommunikáció - vásárlásra ösztönzés

· költségek folyamatosan csökkennek

3.) Érettség:

· a termék végig nyereséget termel

· nagy a versenyhelyzet

· sok a közvetítő és a versenytárs

· kommunikáció - újravásárlás

Ennek a szakasznak a megnyújtása a legfontosabb a termék életében.

4.) Hanyatlás:

· a termék egy idő után veszteséges

· kevesebb a közvetítő és a versenytárs

· kommunikációra nem költenek

· új stratégia szükséges: kilépjen-e a piacról vagy ne?

Piacon maradás stratégiai okai: (veszteség esetén is)

· garanciális okok, pl. autóknál alkatrészgyártás

· nosztalgia 

· magas kilépési korlát

· egyediség igénye (műgyűjtők)

· humánpolitika (nem akarnak bezárni egy gyárat, hogy az emberek ne maradjanak munkanélküliek)

MARKETING 1.

A marketing kialakulása:

- keresleti piac (nincs verseny) „a vevő azt vesz, amit kap” – nincs marketing

- kínálati piac (erős verseny) „a vevő a császár” (Mo-on rendszerváltáskor)

A marketing fogalma:

A marketing olyan társadalmi és vezetési eljárás, melynek során egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek ki egymás között, miközben szükségleteiket és igényeiket kielégítik.

A marketing jellemzői:

- alapja a vevői elégedettség

- szemléletet tükröz

- kölcsönös információkon alapul

- mindenkire hat

- értékeket alkot

Az elégedett vevő jellemzői:

- hosszabb ideig marad lojális

- többet vásárol

- kedvezően nyilatkozik a vállalatról és a termékről

- kevésbé figyel az árra és a konkurenciára

- innovációra sarkall

- kiszolgálása kevesebbe kerül

A vállalat gondolkodásmódja lehet:

1. Belsőleg vezérelt vállalat
2. Piacorientált vállalat
- kényelmes, lassan dönt
- gyorsan dönt

- ragaszkodik a régi partnerekhez
- partnerválasztás orientált

- nem újít
- értékeli az újítást

- nincs piackutatás
- állandó piackutatás

- a versenytársakról nem vesz tudomást
- versenytársak vizsgálata

- termék szegmentáció
- vevő szegmentáció

- a döntés kulcsa az ár és a teljesítmény
- versenyelőnyre törekszik

- a marketing számára luxuskiadás
- a marketing a vállalat számára befektetés

- örül az állandóságnak
- örül a változatosságnak

- költségközpontúság – eredményesség
- vevőközpontúság – hatékonyság

szükséglet 
– 
alapvető elégedettség hiánya

igény
– 
a szükséglet kielégítésére irányuló vágy

kereslet 
– 
vásárlási képességgel és akarattal rendelkező igény

termék 
– 
áru + szolgáltatás + eszmei érték

csere 
– 
értéktermelő folyamat, melyben mindkét fél kedvező helyzetbe kerül



megállapodás – üzlet – szerződés 

piac 
–
potenciális vevők, akiknek szükségletei vagy igényei megegyeznek, 



és ezek kielégítésére képesek és készek csereügyletbe bonyolódni

A marketing négy alapja:

A marketing eszközrendszere

Termék




Áru

Ár




Ár

Értékesítési csatorna (hely)


Árusítás

Marketing kommunikáció (promóció)


Ajánlás

(4P – Product, Price, Place, Promotion)


(4Á)

Erőforrások





     Stratégia
Piacelemzés


                 Profit
Marketing program
Piaci környezet 

    Szegmens   .Fogyasztói szükséglet kielégítés
         Piac       . 
A vállalat piaci orientációja:

- termelési koncepció (teljesítmény) – nagy tömegű olcsó áru termelése

- termékkoncepció (minőség, innováció) – jó minőség, a vevő igényeit kielégíti

- értékesítési koncepció – a vevőt ösztönözni akarja a vásárlásra

- marketing koncepció – vevői igények kielégítése, versenytársak megelőzése

- társadalmi marketing koncepció – a társadalmi elvárásokat is ki kell elégíteni,

  pl. környezetszennyezés

A marketing hatékonyság jellemzői:

- igazodik a vevői igényekhez

- versenyelőnyt teremt

- jól vegyített

- illeszkedik a vállalati erőforrásokhoz

A marketing korlátok:

- az innováció akadályozása

- ideológia a gazdaságosság

- társadalmi hatás:    konzumerizmus (fogyasztás világnézetté válik)



etika (reklámok, hazug világ)



globalizáció

A globalizáció először áldás, mert felzárkóztatja az elmaradt térséget. Veszélyes, mert nagyhatalmú vállalatok jönnek létre, és a hajtóerő a profit. Nyomást gyakorol a politikai életre. A kis emberek kiszolgáltatottak.

A marketing menedzsment fogalma:

A marketing menedzsment a tervezésnek és a végrehajtásnak az a folyamata, melynek során elképzelések, áruk, szolgáltatások termelése, árazása, promóciója és elosztása megy végbe, s a cseréken keresztül egyéni és szervezeti célok valósulnak meg.

A menedzsment feladatai:

- a marketing helyzet analízise

- a marketing célok megtervezése

- a marketing stratégia kialakítása

- a marketing koncepció megvalósítása

- visszacsatolás, ellenőrzés

Termékmenedzser feladata:
PR menedzser feladata:
- termékismeret

- belső információs rendszer

- piackutatás


- cégreklám

- termékreklám

- sajtókapcsolatok

- promóció


- imázs építés

- márkaépítés

- rendezvényszervezés

- termékfejlesztés

- kapcsolattartás

- termék bemutató (trade marketing)
- kríziskommunikáció

- panaszkezelés

- szponzorálás (üzleti célú támogatás)

- pályázat


- lobbi (döntéshozók befolyásolása)




- pályázat

Marketing 2.

Fogyasztói magatartás

A vevő megismerése - "fekete doboz" elmélet:

· hol vásárol

· mikor

· hogyan

· milyen szempontok alapján dönt

· ki vagy mi befolyásolja a döntését 

(pszichológiai és szociológiai szempontok)

Ki a vásárló:

· kezdeményező

· befolyásoló

· döntést hozó
 személy

· végrehajtó

· felhasználó

Lehet egy vagy sok személy.

Vásárlás folyamata:

· szükséglet felismerése

· probléma megfogalmazása:

- ezt befolyásolja a valós és kívánt szituáció közötti távolság

- a probléma relatív fontossága

valós szituáció: valaki éhes, kívánt szituáció: jóllakottság

· információgyűjtés: 

- aktív vagy passzív

- külső vagy belső forrásból

· alternatívák értékelése

· vásárlás: a döntés eredménye

· utóhatás, értékelés (használat)

Maslow-féle szükségleti hierarchia:

· önmegvalósítás igénye

· érték megbecslése iránti igény

· társadalmi igény

· biztonság iránti igény

· létszükségletek

Az alsóbb, elért szintek egy idő után eszközzé válnak.

Motiváció, motivált állapot: 

Olyan belső állapot, amely meghatározott célok teljesítése, elérése irányába mozgatja az embereket, akik így céltudatos magatartást valósítanak meg.

Motívum, indíték: 

Olyan erők, amelyek az egyént egy bizonyos irányba, bizonyos célok, végpontok felé mozgatják. Választ adnak a MIÉRT kérdésre.

A motivációs folyamat egyszerű modellje:

Motívum
( 
Instrumentális magatartás
 (
Cél

pl. szomjas

italboltba megy


ital

Motivációs kutatás:

A modern termékek ún. "pszichológiai termékek", mert eredeti funkciójukon túl pl. szimbolikus jelentésük van.

A vásárlás annak eldöntése, hogy a termék illik-e vagy nem a személyiséghez.

A vásárló nem terméket, hanem megoldást vásárol a problémájára.

A kutatások arra keresik a választ, hogy a fogyasztó miért vásárolja éppen azt a terméket, amelyet éppen vásárol.

Társadalompszichológia - klinikai pszichológia

pl: szivar - férfiasság jelképe, cabrio - szeretőt helyettesít, süteménysütés - tudat alatt szülést helyettesít

Freud szerint az összes emberi motivációnak néhány ösztön az alapja.

Életösztönök - éhség, szomjúság, szexuális ösztön

Halálösztönök - agresszió, önelpusztítás

Az ösztönök öröklődnek, de az ösztön tárgya az élet folyamán változik.

Az emberi psziché hármas felosztása:

Id. 


· tudatalatti, ösztönök helye

· az ösztönök azonnali kielégítésére késztet

· élvezet elve (állandó konfliktus a környezettel)

Ego

· valóság elve

· tervet hoz létre

· elhalasztja a bekövetkezést, amíg megfelelő a körülmény, illetve a tárgy nem áll rendelkezésre

Szuperego

· társadalmi értékek, tiltások, erkölcsi normák

Lelkiismeret - a szülők hangja

Vásárlási döntések:

I. modell (Fishbein - Ajzen modell) 

Magas bevonás: (bevonás = érdekeltség)

- tudatos döntés, személyes hiedelmek - attitűdök (külső környezet is befolyásolja)

- nagy értékű, tartós fogyasztási cikkek esetén

- a jövőbeli pozitív dolgokat kell hangsúlyozni

II. modell (Ehrenbert-Goodhard modell)

Alacsony bevonás: 

- felületes döntés, ismeretség

- kipróbálás - újravásárlás

- napi fogyasztási cikkeknél

- a reklám a kipróbálást hangsúlyozza, pl. Coca-cola reklám

Attitűd: egy termékre vagy szolgáltatásra vonatkozó kedvező vagy kedvezőtlen átfogó értékelés, érzés.

Jung két alaptípusa:

· kifelé forduló (extrovertált) személy

· befelé forduló (introvertált) személy

Vásárlás típusai:

1. Impulzusvásárlás: 

Erősen emocionális tényezők hatására jön létre, nem tervezett döntés. A fogyasztó különösebb megfontolás nélkül választ. A nem rendszeresen vásárolt termékekre a jellemző. Fiatal lányok, nők hóbortja. Hatással van a kellemes bolti atmoszféra, zene, fény generálhatja a vásárlást.

2. Szokásokon alapuló döntés: (II. modellre jellemző)

Erős vagy gyenge érzelmi érintettség jellemzi. A piaci kínálatból eleve nem észleljük az összes márkát, ezért az észlelt márkákból választjuk, melyeket akceptálunk.

Jellemezői: preferált márkák, rutinszerű, komolyabb megfontolást nem igénylő termékválasztás, nem igényel gondolkodást, napi fogyasztási cikkekre jellemző.

Márkahűség: mint a kereskedelmi forgalmi stabilitás fő eszköze

Jellemzői:

A fogyasztó márkához kötődése, ragaszkodása, megszerzése érdekében hajlandó pótlólagos ráfordítást eszközölni.

Csökken a vállalat kiszolgáltatottsága a konkurenciával szemben.

Idősebb embereknél erősebb, mert kerülik a kockázatot.

Alacsonyabb szociális státusz - információfeldolgozási bizonytalanság.

Minél kevesebb örömet jelent a fogyasztónak a vásárlás, annál biztosabban alakulhat ki a bolti illetve márkahűség.

Leegyszerűsített vásárlási döntés:

· erős tudatalatti kontroll, értelmi érintettség

· a vásárló nem él az összes információval, hanem korlátozza azokat

· csökkenti az információgyűjtés, értékelés idejét

· kifáradási effektus: túl sok, túl komplex az információ, áttekinthetetlen, a vevő belefárad

· véleményvezetők, tanácsadók szerepe

"Igazi" problémamegoldó döntés:

· első vásárlás, ritkán vásárolt speciális termék vétele

· átfogóan zajlik a termékek, információk keresése, értékelés - választás (alternatívák)

· terméktulajdonság/ár összehasonlítása - ár/érték optimalizálás

· elégedettség: a várt és kapott eredmény egyensúlyban van

Kognitív disszonancia: vásárlás utáni bizonytalanság érzése

Fokozottan fellép, ha a vásárlás

· költséges

· nehéz döntés eredménye (sok közül kellett választani)

· megmásíthatatlan

· ha a vásárló szorongásra hajlamos

Választási kritériumok:

Azok a termékjellemzők, előnyök, amelyeket a vásárló a termék értékelésekor használ.

4. Műszaki tulajdonságok:

· megbízhatóság

· tartósság

· teljesítmény

· komfort

· szállítás

· belső tulajdonságok

· stílus (design)

5. Gazdasági:

· ár/érték arány összehasonlítása

· működési költségek

· fizetési értékek

· maradványérték (értékcsökkenés)

· életciklus költség

6. Társadalmi:

· státusz

· társadalmi hovatartozás

· konvenciók

· divat

Fogyasztói magatartás meghatározó tényezői:

5. Személyes hatások:

· információ feldolgozás

· észlelés - figyelem (pozitív dolgok), torzítás, megtartás

· tanulás - kondicionálás, kognitív tanulás

· motiváció

· hiedelmek és attitűdök

· személyiség

· életstílus: országonként változik

· életciklus: változik a jövedelem

6. Vásárlási szituáció:

· kiterjesztett problémamegoldás: több alternatíva, sok idő

· korlátozott problémamegoldás: főleg belső információgyűjtés

· szokásos problémamegoldás: automatikus vásárlás

7. Társadalmi hatások:

· kultúra

· társadalmi osztály (szomszéd)

· geodemográfia

· referenciacsoportok

8. Személyes hatások:

· énkép

· kockázat csökkentése

· erkölcsök, érzelmek

Marketing környezet:

Külső környezet elemzése:

Környezeti elemzés előnyei:

· jövőben fellépő problémák előrejelzése

· a változásban rejlő lehetőségek kihasználása (érzék)

· piacok előre jelezhetősége (piacra elsőnek lépés)

· rugalmasabb stratégiai tervezés

· fejlesztési irány meghatározása

· kormányzati döntések befolyásolása (lobbi)

· nemzetközi piacokra való kilépés lehetősége

Külső környezet felépítése:

Mikrokörnyezet

· beszállítók

· közvetítők (disztribútorok)

· versenytársak

· vevők

SWOT-analízis

GYengeség - Előny - Lehetőség - Veszély (GYELV) - elv

Makrokörnyezet:

6. társadalmi (Social)

7. technológiai (Technological)

8. gazdasági (Economic)

9. természeti (Ecological)

10. politikai-jogi (Political)  

STEEP

Társadalmi:

Demográfia:

· népesség

· migráció

· korösszetétel

· nemek aránya

Kulturális:

· iskolázottság

· életstílus

· háztartás

· társadalmi mobilitás

· vallás, etika

· szokások

· divat

MARKETING 3.

PIACKUTATÁS

Piac: a marketing küzdőtere

A tényleges és potenciális eladók, illetve vevők, azok cserekapcsolatainak rendszere.

Folyamatosan változó értékesítési lehetőséget teremt. Változó, mert folyamatosan változhat a vevők száma, fizetőképessége, vásárlási-fogyasztási szokásaik. Változik a piac felvevőképessége.

A piaci felvevőképesség mérése:

· piacpotenciál: elméletileg lehetséges eladások összege; korlátozza a termék, szolgáltatás jellegzetessége, jövedelemkorlátok, egyéb

· piacvolumen: adott időszak alatt megvalósult eladások összege, valós helyzetet mutat 

· piaci részesedés: egy vállalatra jutó értékesítési hányad, saját eladások összege, mely megmutatja a cég helyzetét, növelése: másik cég rovására vagy potenciál növekedéssel

Piackutatás vagy marketingkutatás? (market research)

Marketing információs rendszer (MIR) fogalma: 

Hoffmann

A MIR keretet jelent a rendszeresen gyűjtött információ feldolgozása és rendszerezése számára. Az információ származhat kívülről vagy belülről.

Kotler szerint a MIR négy alrendszere:

· belső elszámoló rendszer

· marketingfigyelő rendszer

· marketingkutató rendszer

· marketing elemző rendszer

MIR
Belső folyamatos adatok

Belső ad-hoc adatok

Környezet változásának vizsgálata

Marketingkutatás - piackutatás

Tomcsányi Pál

Piackutatás: adatokat gyűjtő, elemző, passzív jellegű tevékenység

Marketingkutatás: piacbefolyásolást szolgáló aktív jellegű tevékenység

Green-Tull

A marketingkutatás és piackutatás szisztematikus és objektív keresése, illetve elemzése, mindazon releváns információk, amelyek a marketing területén felmerülő bármely probléma azonosítását és megoldását szolgálják.

Piaci információ követelményei:

· gazdaságosság

· relevancia: aktuális döntési problémához igazodik

· pontosság (formai, tartalmi)

· időszerűség

· mérhetőség

Kutatás követelményei:

· megbízhatóság

· időszerűség

· mérhetőség

Piackutatás folyamatának szakaszai:

6. Probléma meghatározása: a felvetett probléma megoldását célzó döntést milyen körülmények, változók befolyásolják, és ezekre a körülményekre hogyan lehet hatást gyakorolni.

Hipotézis - a kutatás során igazoljuk vagy elvetjük.

7. Kutatási terv kialakítása

8. Adatfelvétel lebonyolítása

9. Kapott adatok feldolgozása

10. Következtetések, eredmények prezentálása

Megbízó




Megbízás

· probléma megfogalmazása

- gyakorlati alkalmazás

· ráfordítás meghatározása


- ellenőrzés

· ajánlatkérés



- visszacsatolás

Megbízott:

· módszer megválasztása

· célcsoport kutatás

· adatgyűjtés

· adatfeldolgozás

· jelentés

· javaslat

A szükséges információt a cég szerzi be vagy külső intézetet bíz meg a kutatással. A szakszerűtlen piackutatás, torz eredményekre alapozott döntés súlyos következményekkel járhat.

Piackutatás a probléma szempontjából:

· Feltáró: ok-okozati összefüggések feltárása

· Leíró: marketing-mix jelenségek

- piacszegmentációs munkák

- versenytermékek elemzése

- fogyasztói szokások vizsgálata

Információ források alapján:

1. Szekunder jellegű információk (desk research): a témához kapcsolódó, rendelkezésre álló adatok gyűjtése, más célból korábban már leírták, az aktuális problémához megfelelően kell értékelni. (KSH, szakirodalmak)

Jellemzői:

· beszerzése olcsó és gyors

· lehet ingyenes (KSH)

· származhat vállalaton belülről vagy kívülről

· általában a piac nagyságára, szerkezetére, kereskedelmi forgalmára vonatkozik

Hátrányai:

· nem az adott vizsgálat céljára gyűjtötték (adaptációs gondok)

· időszerűség

· szórvány jelleg, nincs teljesség

A szekunder információk fontos szerepet töltenek be a piackutatás előkészítési szakaszában.

2. Primer jellegű információk (field research): 

· elsődleges, eredeti adatfelvétel

· konkrét helyen zajló megfigyelés, megkérdezés

· releváns

· drágább, lassabb értékelés

Primer piackutatás:

Milyen intervallumot ölel fel:

· eseti

· folyamatos

1. Eseti - ad-hoc:

Eredménye:

· speciális tanulmány: különleges igény alapján készül

· omnibusz tanulmány: adott témakörre irányulnak, megosztott költségek a megrendelők között

2. Folyamatos kutatás: a minta változatlan időről időre, ún. panelkutatás (időváltozás hatása), kérdések alapján fizetik, témakörök alapján

Ökoszkópiai: 

· gazdasági jelenségekre vonatkozik

· teljes körű adatfelvétel

Demoszkópiai:

· társadalmi jelenségekre vonatkozik

· részleges adatfelvétel

· szubjektivitás

Információ jellege szerint:

· kvantitatív

· kvalitatív (interjú)

Interjú típusai, kérdések

Fókuszcsoportos vizsgálat

Mintavétel a primer piackutatásban (Molnár)

· alapsokaság: érintettek

· alapsokaságból reprezentatív minta

· indukció elve: egyes esetekből általánosítható következtetés

· pontosság és megbízhatóság

Szervezeti beszerzés, vásárlás:

· ipari piac vagy felhasználói piaci

· viszonteladói piac

· kormányzati piac vagy intézményi piac

Jellemzői:

· kevesebb, de nagyobb vevők

· szoros eladó-vevő kapcsolat

· származtatott kereslet

· rugalmatlan kereslet

· ingadozó kereslet

· versenytárgyalás

· szerződés

· rendszervásárlás

· racionális döntés (nem pszichológiai)

Szervezeti vásárló:

· kezdeményező személy (mérnöki szint) 

· befolyásoló személy

· döntést hozó egység

· felhasználó

· kapusok (nem szakmai, hanem érdemi hatás pl. titkárnő)

Szervezeti vásárlás folyamata:

· szükséglet felismerés

· probléma megfogalmazása

· információgyűjtés

· alternatívák - potenciális források

· ajánlatkérés

· szerződési feltételek meghatározása (szállítás, minőség, stb.)

· vásárlás, mely a szerződéskötéssel kezdődik

· rendelési, szállítási mechanizmus

· visszajelzés, értékelés

Beszerzési gyakorlatok fejlődése:

· "just in time" időzített beszerzés

·    központosítás

· vissz marketing (előre közölt igény)

·   lízing (haszonbérlet)

· kapcsolatmenedzsment:

· műszaki segítségnyújtás

· szaktanácsadás

· erőforrás kiegészítése

· szolgáltatás többlet vásárlása

· kockázatcsökkentés

· döntéshozók személyes érdeke

· hosszú távú keretszerződés

· emberi kapcsolatok

MARKETING 4.

SZEGMENTÁCIÓ ÉS POZICIONÁLÁS:

Piacszegmentáció:

· A piac vevőkből áll, akik sok mindenben különböznek egymástól.

· Nem lehet egyformán jól kiszolgálni minden vevő igényét.

· A marketing-erőforrások elfecsérlése helyett azokra a vevőkre kell koncentrálnunk, akiket a legsikeresebben elégíthetünk ki. (célzott közelítés)

Szegmentáció: 

Közös tulajdonságokkal rendelkező vevők azonosítása a marketing stratégia meghatározása érdekében oly módon, hogy a csoportokon belüli eltérés minél kisebb, a csoportok közötti különbség minél nagyobb legyen.

Célpiaci marketing:

4. Piacszemgentáció: az eltérő termékeket, marketingmixet igénylő fogyasztói csoportok meghatározása.

5. Célpiac kiválasztása: a szegmensek kiválasztása, ahová be akarunk lépni.

6. Piaci pozicionálás: a termék előnyök kulcsjellemzőinek megteremtése és kommunikálásáa a piac felé.

A piacszemgentáció szintjei:

· Tömegmarketing (Henry Ford)
· Szegmentációs  marketing:

A vásárlók igénye, földrajzi elhelyezkedése, vásárlóereje, attitűdje, fogyasztási szokásai eltérőek. A vállalat nem törekszik arra, hogy kínálata minden egyes vevőt egyénileg kielégítsen. Jól körülírható fogyasztói szegmentumot választ magának. Az egy szegmentumba sorolt fogyasztók igényeit és szükségleteit nagyjából azonosnak tekinti. Finomabbra tudja hangolni a termékkínálatot, és a 4P elemeit jobban a célfogyasztóhoz igazíthatja.

· Szegletmarketing:

A szegmentumok további bontásával eljutunk a szegletekig, amelyek bizonyos tulajdonság kombinációkkal rendelkeznek, általában igényeik nincsenek kellően kielégítve. A szegletek kisebbek és egy vagy néhány versenytárs megélhetését teszik lehetővé. Kiszolgálásuk jellemzően a kis vállalatokra hárul.

"Gerillák a gorillák ellen."

A szeglethez tartozó vevői kör jellegzetes és megkülönböztethető igényszerkezettel rendelkezik. Az ezt kielégíteni szándékozó vállalatnak birtokolnia kell a magas színvonalú kiszolgáláshoz szükséges szakképzettségeket.

szakosodás ( ártöbblet

"Nincs piaca az olyan termékeknek, amelyet mindenki szeret egy kicsit, csak az olyanoknak, amelyet valakik nagyon szeretnek."

· Lokális marketing:

A vevői csoportokat földrajzi elhelyezkedésük szerint alakítják ki. A vállalatok piaci tevékenysége a lakosság demográfiai és életstílus-jellemzői regionális különbségekhez igazodik. Az országos reklámozást pazarlásnak tartják.

· Egyéni marketing:

Jellemző az intézményi piacokra: az eladó a vevő igényeihez igazítja ajánlatát, a logisztikai és pénzügyi feltételekkel. Tömeges egyénesítés.

· Személyes marketing

A hatékony szegmentáció követelményei:

· Mérhetőség

· Méret: amíg a szegmentum elég nagy és nyereséges. 

A szegmentum a lehető legnagyobb homogén piaci csoport, amelyet a rászabott marketing programmal megcélozhatunk.

· Elérhetőség: az az érték, ameddig a szegmentumok jól elérhetőek és kiszolgálhatóak. Médiumok.

· Megkülönböztethetőség: a szegmentumot megfogalmazható kritériumokkal kell elhatárolni, úgy, hogy az egyes szegmentumok a maguk sajátos módján reagáljanak minden marketingmix módosításra.

· Kezelhetőség: amíg hatékony programok dolgozhatók ki a szegmentum vonzására és kiszolgálására.

A piaci szegmentum kiválasztása:

· Differenciálatlan marketing

· Differenciált marketing

· Koncentrált marketing

· szelektív szakosodás

· termékszakosodás

· piacszakosodás

· teljes piaci lefedés

Koncentrált marketing: egyetlen szegmentumot célzunk meg. Lehetővé teszi, hogy sok információt gyűjtsünk az adott szegmentumról, és annak szakértőjeként nagy piacrészesedést érjünk el.

· Szelektív szakosodás: kiválasztunk néhány vonzó, céljainknak és erőforrásainknak megfelelő szegmentumot, csökkenti a kockázatot.

· Termékszakosodás: egy bizonyos termékre összpontosítunk, amelyet különböző piacokon értékesít, pl. mikroszkóp (elavulás veszélye).

· Piacszakosodás: egy bizonyos vevőcsoport sokféle igényének kiszolgálására vállalkozik.

· Teljes piaci lefedés: minden elérhető vevőcsoportot a lehető legtöbb termékkel vesz célba. pl. IBM, Coca-cola.

A fogyasztási piac szegmentációjának alapjai:

· fogyasztó jellemzőinek alapul vétele

· földrajzi szegmentáció

· demográfiai szegmentáció (kor, családi állapot, nem, vallás, foglalkozás, képzettség, jövedelem)

· pszichográfiai szegmentáció: a vásárlókat az életstílusuk és/vagy személyiségük alapján osztjuk csoportokra (életstílus, márkaszemélyiség)

A szegmentáció alapjai:

5. Területi:

· lakóhely

· tájegység

· település

· távolság

6. Demográfiai:

· életkor

· nem

· családi viszonyok

· nemzetiség

· vallás

7. Társadalmi:

· foglalkozás

· iskolai végzettség

· jövedelem

· életmód

· életszínvonal

8. Magatartási:

· termékhasználat

· márkahűség

· személyiségi jegyek

Szervezeti piacok szegmentálása:

Mikroszegmentáció:




· választási kritériumok

· döntéshozó egység felépítése

· döntéshozó folyamat

· vásárlási szituáció

· vásárló szervezet

· innovációs képesség

Makroszegmentáció:

· versenyszituáció

· szervezeti méret

· iparág

· földrajzi elhelyezkedés

Pozicionálás:

Versenyképes helyzet teremtése a marketingmix elemeinek optimális felhasználásával.

Termékpozicionálás:

Követelmények:

· egyértelműség

· következetesség

· hitelesség

· versenyképesség

Módok:

· tulajdonságok alapján

· előny alapján

· felhasználás alapján

· célpiacokra koncentrálva

· versenytárshoz hasonlítva

· minőség és ár szerint

Hibák:

· alulpozicionálás

· túlpozicionálás

· zavaros pozicionálás

· kétséges pozicionálás

Újrapozicionálás

MARKETING 5.

TERMÉK

"A vevő nem terméket, hanem probléma megoldási lehetőséget vásárol." 

Termék mindaz, ami eladható.

A piaci értékítéletet befolyásoló tényezők:

· Milyen technikai előnyt jelent a termék?

· Milyen rendszerben működtethető?

· Van-e helyettesítő megoldás?

· Milyenek a kapcsolódó szolgáltatások?

· Mi várható az iparágban a jövőben?

· Milyenek a hazai termékek részaránya?

Termékkategóriák:

a.) Fogyasztási cikkek:

· napi tömegcikkek

· szakcikkek

· luxustermékek

· impulzustermékek (pillanatnyi hatás)

b.) Termelőeszközök:

· alapanyag, alkatrész

· állóeszköz

· segédanyag

· szerviz

· energia

c.) Szolgáltatás:

· anyaggal készített

· anyag nélküli

Terméksajátosságok:

· minőségszint

· termékjellemzők

· stílus

· márkanév

· csomagolás

· formaterv (design) - a termék külső megjelenése

· kapcsolódó szolgáltatás (pl. szavatosság)

Csomagolás:

A csomagolás funkciói:

a.) Hagyományos funkciók:

· biztonságos tárolás

· gazdaságos szállíthatóság

· áru védelme

· költségtakarékosság

b.) Új funkciók:

· környezetvédelmi igények kielégítése

· integrációs előírásokhoz való igazodás

c.) Marketing funkciók:

· használati információk (kötelező)

· marketing információk (pl. fogyasztói információs vonal, új, 15 % ajándék, stb., nem kötelező)

· "néma eladó" funkció: az eladó helyett a termék hívja fel magára a figyelmet

· csomagolási design

· megkülönböztethetőség

· impulzus vásárlásra ösztönzés

Termékpolitikai döntések:

· termékszerkezet kialakítása

· egyes termékek

· másodlagos termékpolitikai döntések

Termékpolitika:

Termékmix: adott termelő teljes kínálata.

Termékvonal: egymással szoros kapcsolatban lévő termékek csoportja.

Pl. egy termékvonal: sampon, tusfürdő, szappan, stb.

· szélesség: hány termékvonal

· hosszúság: hány termékegység egy termékvonalon belül

· mélység: hány változat (ugyanazon termék többféle változata, pl. 2 dl, 5 dl, 1l, 2l, stb.)

· konzisztencia: termékvonalak egymáshoz való kötődése 

(pl. tusfürdő - sampon közeli, sampon - betét nem áll közel egymáshoz)

BCG növekedés - részesedés mátrix

(Boston Consulting Group)
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   Relatív piaci részesedés

sztárok: magas piaci részesedés, magas piaci növekedés

fejőstehenek: magas piaci részesedés, a piaci növekedés üteme alacsony 

- vágyott terület

kérdőjelek: alacsony piaci részesedés, magas piaci növekedési ütem

- ezek közül a termékek közül érdemes néhányat választani

sereghajtók: alacsony piaci részesedés, alacsony piaci növekedés

- piacról kivonulás vagy termékváltás

Egyes termékekre vonatkozó döntések:

· új termék, innováció

· termékváltoztatás: 

- átpozicionálás (a marketingmix egyik elemét meg kell változtatni)

- korszerűsítés

· termékkivonás

Márka

Márkapolitika:

A márka: egy név, kifejezés, jel, szimbólum, design vagy ezek kombinációja. Célja, hogy az adott termelő vagy eladó termékét azonosítsa és megkülönböztesse őket más versenytársakétól.

Logó: a márka grafikai megjelenítése

A márkajelentés szintjei:

· ismertetőjegyek

· előnyöket, értéket közvetít

· kultúra

· személyiség (személyiségek állnak mögötte: elegáns, sportos, stb.)

· felhasználók (felhasználókat jellemzi, pl: Mercedes - pénz, Volvo - biztonság, stb.)

Versenyelőnyök (márka): 

· a marketing költsége csökkenthető

· a vállalat alkuereje nő

· magasabb ár

· bővítési lehetőség

· védelem az árversenyben

· hosszabb termékélet

Kétféle márka:

· Termelői:

- a termelő készít márkát

- ő adja a nevet

· Kereskedelmi:

- ezek a márkák a kereskedő márkanevét használják

- a termelővel csak legyártatja saját kereskedelmi márkáját

- a termelő kiszolgáltatottsága nő, mert bármikor lecserélhető

- olcsó, mert csak előállítási költség van a termék árában

Termékélet-görbe:

volumen












    értékesítés










 nyereség


1. bevezetés
2. növekedés
3. érettség
4. hanyatlás

1.) Bevezetés:

· nincsenek igazán versenytársak

· kevés a közvetítők száma

· önköltség magas

· marketingkommunikáció megismerésére kell törekedni

· árak eltérnek egymástól

A termékfejlesztés motívumai:

· Belső motívumok:

· növekedés biztosítása 

· nyereség biztosítása

· versenyképesség javítása

· kockázat csökkentése

· Külső motívumok:

· piaci telítettség

· struktúra változásához igazodás

· konjunktúrához való igazodás

· szezonális igazolás kiegyenlítése (pl. Valentin-nap)

A termékfejlesztés fázisai:

· kutatás: piackutatás, innováció, K+F tevékenység

· termékötlet
· gazdaságossági analízis (ha gazdaságos, akkor =>)

· termékfejlesztés

· tesztelés, fogyasztói vizsgálat (vásárlók reagálása)

· piaci bevezetés

Négyféle bevezetési stratégia:

5. Gyors lefölözés stratégiája: magas árral és promócióval vezetik be a terméket.

Akkor jellemző, ha vásárlók nem ismerik a terméket és kevésbé árérzékenyek, nagy a potenciális piac. Pl. Windows, minden újságban megjelentetik.

6. Lassú lefölözés stratégiája: magas áron és alacsony promócióval vezetik be a terméket.

Jellemzője: a vevők már "várják" a terméket, ismerik azt, kevésbé árérzékenyek, a versenyhelyzet viszonylag alacsony. Pl. CD-k, mert ismerjük az előadókat.

7. Gyors behatolás stratégiája: alacsony áron és magas promóciós költséggel vezetik be a terméket.

Jellemző: mindennapi fogyasztási eszközöknél, multinacionális cégeknél, versenyelőny az alacsony ár miatt, a kommunikációnál a megismertetés a fontos, a fogyasztók árérzékenyek.

8. Lassú behatolás stratégiája - "szegények stratégiája": az alacsony ár biztosítja a versenyelőnyt, nincs pénz promócióra, fontos szerepe van a szájreklámnak. Pl. utazási irodáknál közvetett reklám (egy híres ember egy újságban elmeséli az utazását)

A profit a lassú lefölözés stratégiájánál a legnagyobb. Pl. CD-k

2.) Növekedés:

· itt válik a termék nyereségessé

· nő a közvetítők száma

· megjelennek a versenytársak

· kommunikáció - vásárlásra ösztönzés

· költségek folyamatosan csökkennek

3.) Érettség:

· a termék végig nyereséget termel

· nagy a versenyhelyzet

· sok a közvetítő és a versenytárs

· kommunikáció - újravásárlás

Ennek a szakasznak a megnyújtása a legfontosabb a termék életében.

4.) Hanyatlás:

· a termék egy idő után veszteséges

· kevesebb a közvetítő és a versenytárs

· kommunikációra nem költenek

· új stratégia szükséges: kilépjen-e a piacról vagy ne?

Piacon maradás stratégiai okai: (veszteség esetén is)

· garanciális okok, pl. autóknál alkatrészgyártás

· nosztalgia 

· magas kilépési korlát

· egyediség igénye (műgyűjtők)

· humánpolitika (nem akarnak bezárni egy gyárat, hogy az emberek ne maradjanak munkanélküliek)
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