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III. Marketing

A marketing szerepe az üzleti életben és a társadalomban

3.1. A marketing gondolkodás

Szükségessége ( piaci verseny ( fogyasztók igényeinek pontos ismerete szükséges




megnövekedett a marketingben jártas vezetők iránti igény

Miért került  a marketing  a figyelem középpontjába?

· Lelassult  a gazdasági növekedés

· Természeti erőforrások kimerülése és az utánpótlás megszerzése jelentős többletköltséggel jár ( termék drágább lesz

· Japán, Dél-Korea ( kiváló minőségű termékeket árulnak ( éles versenyhelyzet sok országban

· Termékek piacán túltelítettség a jellemző ( kemény harc a piaci részesedés megtartásáért!

3.2. A marketing fogalma

Theodore Lewitt: üzletvitel célja: a fogyasztó megszerzése és megtartása




A MARKETING KÖZPONTI ELEME: A FOGYASZTÓ

A marketing olyan vállalati tevékenység, amelyek a vevők/felhasználók igényeinek kielégítése érdekében

· elemzi a piacot,

·  meghatározza az eladni kívánt termékeket és szolgáltatásokat, 

· megismerteti azokat a  fogyasztókkal,

· kialakítja az árakat,

· befolyásolja a vásárlókat.

Tágabb értelemben ( minden vállalati funkciónak úgy kell megszerveznie tevékenységét, hogy az alapvető piaci (marketing) célokat helyezzék előtérbe.

A marketing a vállalat egészére kiterjedő –a vevőkkel való azonosulást hangsúlyozó – filozófia, szemléletmód, amelynek megvalósítása a vállalat felső vezetésének feladata, oly módon, hogy a vállalati résztevékenységek integrációjában a marketingszempontok dominálnak.

Kiterjesztett értelemben ( cserének társadalmi méretre történő kiterjesztése indokolja ezt az értelmezést.

A marketing minden értékkel rendelkező jószág (termék, szolgáltatás, eszme, ötlet, érzés stb.) cseréje. Az üzleti vállalati szférán túl kiterjed az olyan nem nyereségorientált területekre is, mint pl. oktatás, kultúra, vallás, politika stb.

3.3. A marketingstratégia

Marketingstratégia elkészítése során fel kell tárni:

· a kielégítendő fogyasztói szükségletet

· potenciális vásárlók körét


ehhez ismerni kell a vállalkozás külső környezetét:

lsd. vállalkozás környezete feladatlap

Marketingstratégia elemei:

· piacszegmentálás

· pozicionálás

· marketing versenystratégia kialakítása

· marketingmix

3.3.1. Piacszegmentálás

A piac egyedi keresleti sajátosságokat mutató csoportjait szegmentumnak, a piac megismerését célzó és azt homogén részekre osztó eljárást szegmentálásnak nevezzük.

Marketingtervezés megalapozó tevékenysége
a kialakított marketingstratégia végrehajtásának eszköze

Szegmentáció alaptétele:

· a szegmentumok közötti eltérés a lehető legnagyobb,

· a szegmentumokon belüli különbség a lehető legkisebb legyen.

Szegmentáció feltételezése:

a piac heterogén, s ezért közel homogén csoportokra bontható.

Amikor a szegmentálás elvégzése nem szükséges:

a) a piac túl kicsi ahhoz, hogy valamely kiemelt részén a működés gazdaságos legyen. A használat gyakorisága számos terméknél igen alacsony ( marketingstratégia az egész piacra kell, hogy vonatkozzon.

b) A nagyfogyasztók olyan nagy mennyiséget vásárolnak meg, hogy ők tekinthetők az egyetlen releváns célcsoportnak.

Piacszegmentálás szakaszai:

Ábra

1. A piac meghatározása:

A szegmentálás során ki kell jelölni, hogy a verseny és a helyettesítés milyen szintjén kívánunk mozogni, és melyik piacot akarjuk szegmentálni.

2. A szegmentálás alapjául szolgáló ismérvek meghatározása:

Olyan ismérvek megtalálását jelenti, ami alapján keresleti különbség mutatható ki egy-egy piac fogyasztói között, s amely alkalmas homogén csoportok kialakítására.
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Az alapváltozók segítségével a kereslettel való oksági kapcsolat alapján kijelölik az egyes szegmentumokat, különbséget téve az egyes csoportok között. Nem elegendő, mert nem utal az adott szegmentum elérési lehetőségére. ( leíró változók ( pl. médiahasználat (14-18 évesek, kérdés a Bravo vagy Popcorn olvasói tartoznak-e az adott csoportba)

A piacszegmentálással szemben támasztott követelmények

· Mérhetőség ( a vevők csoportosítására felhasznált jellemzők mérhetőek és hozzáférhetők.
· Elérhetőség ( nem elég egy-egy csoportot azonosítani, hanem fel kell tárni, hogy milyen marketingeszközökkel érhető el az adott szegmentum.
· Időbeli stabilitás ( a kialakított szegmentumnak hosszú ideig változatlannak kell maradnia

3.3.2. Pozicionálás

Meg kell határozni:

· termékek tulajdonságait, összevetve a konkurens cégek termékeivel

· milyen piaci pozícióra számíthat

· tudatosítani kell a fogyasztókkal az általunk termelt termék előnyeit

3.3.3. Marketing versenystratégia kialakítása

A vállalkozások csoportosítása a  célpiacon betöltött szerepük szerint:

· piaci vezető cég 
· adott piacon a piaci részesedése a legnagyobb,

·  diktálja az árakat,
·  új termék bevezetésénél az első,
·  első az áruterítés szélességében és a reklámban is
marketingstratégiájának jellemzői:

· egész célpiac bővítése

· saját piaci részesedésének megőrzése ill. növelése
· piaci kihívó vállalkozás

· felfutóban lévő nem piacvezető cég

· agresszíven törekszik a piaci részesedésének növelésére

támadási stratégia eszközei:

· árleszállítás

· választékbővítés

· új, korszerűbb termék bevezetése

· piac követő

· cél: a meglévő piaci pozíció megőrzése

· támadók ( nem lehet passzív a fejlesztések és működésének feltételeiben
· gyakran kedvezményeket nyújt vevői számára
· meghúzódó cégek

· kisebb vállalatok

· kis szegmensekre specializálódtak, ahol nincs támadó fél

3.3.4. A marketing-mix

A marketing-mix a vállalati marketingeszközök különböző piaci helyzetekben alkalmazott kombinációja.

Mc Chatry (1984) ( 4P

Product                  Price             Place                         Promotion

1. Product – termékmarketing

Marketing feladata: 

· Feltárja az egyes termékek, szolgáltatások mögött létező szükségletet,

· Új fogyasztói igényeket fedezzen fel

Termékéletciklus:

Az az idő, amíg egy termék a piacon tartózkodik.

Szakaszai:

a) bevezetés 

· forgalom lassan nő

· veszteséges

· stratégiai cél: termék elfogadtatása a vevőkkel

b) növekedés

· piac már elfogadta a terméket

· árbevétel és a nyereség gyorsan nő

marketingstratégia:

-    intenzív reklámhadjárat

· új piaci szegmensek elosztási csatornák meghódítása 

· termék korszerűsítése

· ár lassú csökkentése

c) érettség

· árbevétel növekedése befejeződik ( termék piaca lassan telítődik

· termelés tapasztalatai ( költségek csökkenthetők

marketingstratégia:

· forgalom további élénkítése ( személyes értékesítés, új szolgáltatások, árak csökkentése)

d) hanyatlás

· árbevétel, nyereség csökken

marketingstratégia:

· erőteljes támogatás ( folytatás

· maradék lehetőségek hasznosítása

· minél kisebb áldozat árán a  kivonás

A termékmarketing részei:

· márkanév ( sok fogyasztó ragaszkodik az adott márkához. Védett márka előnye: a vásárló jól meg tudja különböztetni és mások nem használhatják.
· Csomagolás 

Funkciói:

· műszaki ( védelem, kezelhetőség

· érdeklődés felkeltése

· címke ( tájékoztatási funkció
2. Price – árpolitika

Ár: Az áru (termék, szolgáltatás) pénzben kifejezett ellenértéke, azaz az a pénzmennyiség, amiért egy adott áru megvehető, illetve eladható.

Árpolitika célja:


                       Kereslet befolyásolása                                    kínálat befolyásolása


     kedvezőbb értékesítés előmozdítása 

     kedvezőbb beszerzési feltételek megteremtése

A befolyásolás mértékének határt szab a piacon kialakult erőviszonyok.

Hatékony árpolitika kialakításakor:

· tisztában kell lenni a piaci erőviszonyokkal,

· jól kell ismerni a piaci szereplők ármagatartását (vevők, szállítók, versenytársak)

	Piaci erőviszonyok és az árak meghatározása

	
	
	

	Piaci szituáció
	A viszonteladói ár meghatározója
	A fogyasztói ár meghatározója

	A termelő dominanciája
	a termelő
	a termelő

	A kereskedő dominanciája
	a kereskedő
	a kereskedő

	Kiegyenlített viszonyok
	a termelő és a kereskedő dönt közösen
	a kereskedő ill. közösen


Termelő dominanciája:

· a kereskedő egyetlen vagy csak néhány termelőtől tudja beszerezni az árut

· kicsi az alkudozási lehetőség

· a szállító jelentős befolyást akar gyakorolni a fogyasztói árak kialakításában

· a nagy termelők tudják, hogy a kereskedőnek biztosítani kell egy bizonyos nagyságú árrést, hogy zökkenőmentes legyen a termék forgalmazása

Kereskedő dominanciája:
· nagyméretű, magas piaci részesedéssel rendelkező vállalat sok kisebb szállítóval tart kapcsolatot

· ármeghatározása a szállítókkal szemben önálló, csak a konkurens cégekre kell figyelnie

· önállóság tovább bővíthető ha a cég saját márkás termékkel is rendelkezik

Kiegyenlített piaci erőviszonyok:
· sok szállító áll szemben sok kereskedővel

· ármeghatározás ( alku

· a fogyasztói ár kialakításában a termelő már nem nagyon szólhat bele, 

· ha a kereskedő igényli, akkor a közös ármeghatározás előfordulhat

Árak kialakításánál figyelembe kell venni:

· költségeket

· keresleti függvényt

· versenytársak árait

Árképzés kialakításának szempontjai:

Árak alsó határa ( termék előállítási + forgalmazási költségek

Árak felső határa ( amit  a fogyasztó még hajlandó fizetni (rezervációs ár)

Optimális ár ( kettő közötti sávban

Árképzési elvek:

· Költségorientált

· Kereslet orientált

· Konkurencia orientált

Költségorientált árképzés (haszonkulcs elve)

A felmerülő költségekből vezetik le az eladási árat, úgy, hogy egy előre meghatározott százalékot rátesznek a költségekre (elvárt nyereséghozam)

Kereslet orientált árképzés

A költségeket igazítják a vevők által elismert árhoz. Vevőre hatás ( reklám, minőség, szolgáltatások nyújtása

Az árak kialakításánál kihasználják az ár – minőség asszociációt (magasabb árhoz jobb minőség tartozik)

Ezután vizsgálják meg, hogy az így kialakított ár megtéríti-e  a költségeket.

Feltétel: jól felkészült marketing-apparátus

Konkurencia orientált árképzés: (versenytársakhoz való igazodás)

· oligopoliumoknál

· a legnagyobbak diktálják az árakat

Különösen erős a kényszer a versenytárs árainak követésére:

· gyenge a vállalat piaci pozíciója

· árérzékeny terméket forgalmaz

· nehéz az egymással versengő termékek különbözőségeinek érzékeltetése (pl. mindennapi cikkek)

Az árképzést segíti a fedezetszámítás.

Fedezeti pont: az a minimális mennyiség, amelynél a bevételek egyenlőek a kiadással.

Ábra

Példa:

Termék adatai:

Változó költség: 800 Ft/db

Fix költség: 10 millió Ft

Piaci ár: 1500 Ft/db

Mekkora  a fedezeti pontja?

Árbevétel = FC+VC

Q*p=FC+VC

Q*1500 = 10 000 000 + Q*800

Q(1500-800) = 10 000 000

700Q = 10 000 000

Q = 14 286 Ft/db

Mekkora árat kell kérni a  fenti költségek mellett, ha a vállalat 40 000 db-ot termel?

40 000 * p = 10 000 000 + 40 000 * 800

40 000p = 42 000 000

p = 1 050 Ft/db

Az árstratégia a piaci életgörbe különböző szakaszaiban

Az árstratégia kialakításánál figyelembe kell venni:

· A vállalati célokat

· A piaci helyzetet

· A kereslet árérzékenységét

· Termék jellegét

Életgörbe különböző szakaszaiban az árstratégia alábbi változatait lehet alkalmazni:

A) Piaci bevezetés időszakasza

Három döntés:

· Magas induló ár (lefölöző ár) ( műszaki újdonságoknál. Célja: a magas kutatási-fejlesztési költségek mielőbbi megtérülése. Gyakori: adott terméket rövid ideig magas áron forgalmazzák, majd felhagynak az értékesítésével. Alacsonyabb áron már más cég értékesíti.

Két fajtája:

a) gyors lefölöző stratégia ( éles piaci versenyre számítanak + marketing eszközök bevetése

b) lassú lefölöző stratégia ( nem várható erős verseny, nincsenek vásárlást ösztönző marketingfogások

· Alacsony induló ár (behatoló ár) ( cél: minél szélesebb vevőkör megnyerése és a konkurencia távoltartása
Fajtái:

a) gyors behatoló stratégia ( erős verseny esetén agresszív piacpolitika alkalmazása

b) lassú behatoló stratégia ( nincs éles verseny, az egyéb ösztönzőket mértékkel alkalmazzák

kockázat: a későbbiekben megemelt árat nem biztos, hogy a piac elfogadja.

· Közepes nagyságú induló ár -> új termék, új üzlet esetén

B) Növekedés és érés időszaka

Stratégia ( árcsökkentés vagy árnövekedés

Cél: árbevétel növelése

· Árcsökkentés ( magas áron már csökkent  a kereslet, vagy megjelent a  konkurens termék


Védekező jellegű                   támadó jellegű

Konkurenciával szemben

újabb fogyasztói réteg bevonása, eltérő termékváltozatok létrehozása

· áremelés


kihívó jellegű



árfelhajtás

alacsony árrugalmasságú termékeknél
önkényes áremelés ( monopolhelyzetben (tilos)

ár-minőség szorosan összefonódik

C) telítődés
árcsökkentéssel próbálják szinten tartani a keresletet

D) hanyatlás
árleszállítás ( készletek eladása

3. Place – értékesítési utak politikája

Marketing csatornapolitika:

Azon döntések összessége, amelyek a termékeknek a fogyasztókhoz ill. a felhasználókhoz való eljuttatását biztosítják, és meghatározzák ennek útját és módszereit.

ábra

A feladatok jellege alapján a  disztribúciós rendszert két alrendszerre bontjuk:

a) értékesítési csatorna

b) fizikai elosztás

a) értékesítési csatorna – akvizíciós disztribúció
· célja: keresletteremtés, termékek eladása

· feladat: áru tulajdonjogának és kockázatvállalásának átruházása

· pénzügyi áramlás lebonyolítása

b) fizikai elosztás – logisztikai disztribúciós rendszer

· célja: a keresett termék jelenlétének biztosítása a megfelelő időben és helyen

· feladatok: fuvarozás, raktározás, áruelhelyezés

Marketingcsatorna lehet (közvetítők száma szerint):

· nulla csatornás (közvetlen)

· egy csatornás: Termelő ( kiskereskedő ( fogyasztó

· két csatornás: termelő ( nagykereskedő ( kiskereskedő ( fogyasztó

· több csatornás: termelő ( nagykereskedő( közvetítő ( kiskereskedő ( fogyasztó

4. marketing kommunikáció

funkciója: tájékoztatás, meggyőzés a termék értékeiről

Elemei:

· reklám

· vásárlásösztönzés

· public relation

· személyes eladás

Reklámozás

· közönség tájékoztatása, meggyőzése

· szélesebb körre ható, személytelen befolyás

Fajtái:

· tárgya szerint


- termékcsalád reklám --> termékcsoport márkanév nélküli reklámozás


- márkareklám --> konkrét terméket reklámoz


- cégreklám --> bizonyos vállalatot reklámoz

· megcélzott terület szerint


- országos


- helyi

· megrendelő működési köre szerint


- termelői

· 
- kereskedői

· reklámhordozók szerint


- TV


- rádió


- újság stb.

Reklám sajátos változata a szponzorálás.
Reklámprogram kidolgozásának szempontjai:

· Reklámozási célok és a reklám üzenetének meghatározása

· Reklámeszköz kiválasztása

· Reklámprogram költségvetésének összeállítása

· Reklámtevékenység eredményének értékelése

Vásárlásösztönzés

Céljai és eszközei:

· Készpénz visszatérítések

· Áruminták

· Kuponok

· Nyeremény lehetőségek

· Törzsvásárlói jutalmak

· Árubemutatók

· Reklámajándékok

A vásárlásösztönzés eszközei akkor érik el a legjobb hatást, ha a kommunikációs mix más elemeivel összekapcsolva alkalmazzák.

Public Relation (PR)

Célja: a közvéleményben kedvező vélemény alakuljon ki a vállalatról, termékeiről, alkalmazottairól.

PR eszközök:

· hírek közzététele sajtóban, sajtókapcsolatok ápolása

· közszolgálati tevékenységek, anyagi támogatások nyújtása

· kiállítások, versenyek, vállalati rendezvények szervezése

· tájékoztató anyagok, prospektusok, cikkek megjelentetése a vállaltról, termékekről

Személyes eladás

Értékesítési ajánlattétel a reménybeli vevővel való személyes találkozás során, amely kedvező esetben üzletkötést eredményez.

A marketingmix elemei egymással összefonódva fejtik ki hatásukat.

3.4. A marketingmunka információs bázisa

Jelentősebb vállalkozásnál 4 részből áll:

· belső beszámoló rendszer 


- rendelésről


- eladásokról


- készletekről


- kinnlevőségekről


ad folyamatos tájékoztatást

· marketing figyelő blokk


pl. sajtófigyelés, kereskedelmi tájékoztatók figyelés, szakértők alkalmazása

· marketing kutató blokk


prognózisok készítése, reklámhatás tanulmányok vizsgálata

· analitikus marketingblokk


számítógépes modellvizsgálatok, marketing változatok értékelése

3.5. Marketing szervezetek

Tagozódhatnak:

· funkciók szerint (pl. piackutatás)

· piaci területek, termékek szerint

Pénzügyi és számviteli ügyintézők


