Bevezetés

A marketing fogalma, fejlődése

Mi a marketing? Mi nem az?

· Marketing nem egyenlő az értékesítéssel.

· Az értékesítés két filozófiája: 

1. hard selling: letámadja a vevőt, és nem annak igényein alapul. 

2. soft selling: azt kommunikálja a vevő felé, hogy neki kell ez a termék

· a marketing nem csak a piackutatással foglalkozik, de ez is egy része.

· a marketing nem csak reklámozással foglalkozik, de fontos része a vevők felé kommunikálás, de ez is csak egy része a marketingnek.

Marketing meghatározása:

· hagyományos felfogás: a marketing egyenlő a vevőorientációval.

· Vevőorientáció: a vevő szempontja a termékről

· Harmonizálja a váll. érdekeit a és lehetőségeit a vevő igényeivel, hozzájárul  a jövedelmezőséghez.

· Kompetitív marketing: versenyelőny megszerzése:
· Kreatív marketing: olyan igényeket elégít ki amelyek előtte nem léteztek, reklámmal támogatják ezt az igényt, képes olyan igényeket megteremteni amelyek előtte nem is léteztek.

· Társadalmi (social) marketing: a társadalomban próbál meg kívánatos magatartás formákat előidézni.

· A marketing ott születik meg ahol szükséglet megjelenik, a marketing segítségével ennek kielégítésére törekszünk, amihez termék kell, amiért megkapjuk a kívánt ellenértéket, amihez kel egy értékesítési csatorna a vevők és az eladó között, és amihez befolyásolni is kell az eladást.
A marketing fejlődés:

· A vevőorientáció már az előtt létezett hogy megjelent volna marketing fogalma, mivel a vevők igényeinek figyelembe vétele nélkül tartós vállalkozás nem tudott volna a piacon maradni.
· Prehistorikus marketing: a marketing fogalom megjelenése előtti vevőorientáció. A marketing fogalma előtti időszakban a termelők közvetlenül találkoztak a vevőkkel. Majd a tömegtermelés megkezdődésével a nagy cégek anonim piacokra termeltek és a vevőkkel nem találkoztak személyesen. Hiányoztak a kommunikációs csatornák.

· Mass marketing: kialakult a kifinomult piackutatási, marketing tervezési és vevő befolyásolási módszertan, ami képes volt áthidalni az anonimitás problémáit. Ezt a matematikai statisztika, szociológia, pszichológia, az op.kut segítségével oldották meg. Ez elősegítette a multinacionális cégek fejlődését, mert ezeket csak a nagy tőkével rendelkezők tudták megfizetni.
· Posztmodern marketing: posztmodern szociológia alapján, felismerték, hogy a fogy.-ó társadalmakban az igények, az ízlések szétaprózottságára a tömegmarketing nem tud választ adni.

· Megszemélyesítő marketing (personalization): olyan szűk csoportok amelyek igénylik a személyes megközelítést, a termék testre szabását. 
Marketing orientáció

· Keith féle orientációs fejlődés modell szerint a váll.i gondolkodásban elsőként a termelésorientáció volt a jellemző, a termelékenység növelése és az intenzív disztribúció alapján keresik a megfelelő piaci pozicót.  Ez a magas termelési volumen és az alacsony ár kombinációja. 
· Értékesítésorientáció: közel megy a vevőhöz - de akár hard selling módszerrel- agresszívan próbál meg értékesíteni.

· Marketingorientáció: célja a vevő elégedettségének elérése. A vevőigényeknek való megfelelést fokozza, ez által erősíti a márkakötődést. 
· A marketingorientáció feltűnésével nem tűntek el a  más orientációs modellek csak kisebb szerepet kaptak, ipartól függően. 

Marketing elterjedése:
· A marketing eleinte a tömegpiac megdolgozására kínált módszereket és a fizikai értelemben megfogható termékekkel foglakozott, a fizikai termékek tömegpiacával.
· B2B (business-to business) marketing: ipari marketing, az üzleti kapcsolatok marketingje
· Szolgáltatásmarketing: a nem fizikai jellegű termékek piacán alkalmazza korábbi módszereket. 

· Non-business marketing: olyan marketing ahol a profitorientáció nem vagy csak korlátozottan érvényesülhet
A vállalkozás marketingkörnyezete

· A marketing legszűkebb értelmezésében adott két külső tényező:

· A vállalkozás potenciális vevői, akiknél a váll.nak meg kell szereznie a versenyelőnyét

· A váll. potenciális versenytársai, akik megpróbálna a váll.sal szemben versenyelőnyöket szerezni és növelni eladásukat

· A váll.k nyitott rendszerek, amelyek környezetükbe beépülve, azzal valamilyen hatáskapcsolatban működnek.
· A váll.i működés környezeti feltételei két nagy csoportba sorolhatók: mikro környezet és makrokörnyezet
· mikrokörnyezet: a váll. tevékenységével szoros kapcsolatban van, a mikrokörnyezetre a váll. hatással van. Mikrokörnyezet elemei: beszállítók, vásárlók, versenytársak, közvélemény, belső környezete.
· Beszállítók: számára a váll. a vásárló és neki kell marketinget alkalmazni a váll.sal szemben
· Vásárló: a mikrokörnyezet legfontosabb szereplője, tőlük származik a bevétel, ami a váll. fennmaradásához szükséges, a vásárlói elégedettség elérése a legfontosabb

· Versenytársak: ugyanazon az értékesítési piacon működnek mint a váll.
· Közvélemény: segítheti a befektetők, részvényvásárlók toborzását. A váll.k számára fontos minden olyan közvélemény-csoport megnyerése, amelyek közvetlen v közvetett módon befolyásolja a váll. célmegvalósító tevékenységét.
· Váll. belső környezet: alapvető célok, vállalati küldetés, váll. jövőképe, váll.i stratégiák, alkotják a váll. belső környezetét.

· makrokörnyezet: a váll számára adottság, általában törvények, szabályok, etikai elvárások, objektív lehetőségek formájában jelenik meg a váll. számára
· a váll egyik legfontosabb feladata a makrokörnyezet visszatérő elemzése, ennek a módszere a STEEP-analízis: s (sociologiacal) társadalmi tényezők, t (technical) műszaki tényezők, e (economical) gazd.i tényezők, e (environmental) környezeti tényezők, p (political) jogi tényezők
· társadalmi környezet: demográfia (népességi) tényezők (etnikai viszonyok, képzettségi összetétel, migráció), társadalmi tényezők (szabadidő eltöltése, életmódok , életstílusok, önmegvalósítás területei), kulturális tényezők (kulturális jellemzők, szubkultúrák, elfogadott kulturális értékek)
· műszaki-technológiai környezet: lényegi hatása az elért vívmányokban fejti ki hatását
· gazdasági környezet: közvetlen hatással vannak a vállalkozások piacára, a gazdasági környezet komplex feltétel rendszer, ami egymással szorosan összefüggő tényezőkből áll

· ökológiai környezet: a környezetvédelem miatt előtérbe került a környezetszennyezés elkerülése, az energiatakarékos megoldások, a hulladék szelektív gyűjtése, visszaforgatása

· politikai, jogi környezet: jogszabályokban testesül meg, ill. azon szervetekben amik felügyelik a jogszabályok betartását
Marketing folyamatai:

· a marketing, mint tevékenységegyüttes egyrészt a piaci kapcsolatokat realizáló működési folyamatok rendszere, másrészt egy speciális vállalati irányítási rendszer, a marketingmenedzsment

· a kereslet sajátosságainak megfelelően szervezi meg a kínálatát (aktív marketing), folyamatosan információt szerez a piacról, ezt szolgálja a MIR (marketing információs rendszer) ez a passzív marketing
· vállalkozás teljes piaci működése és annak irányítása az aktív és passzív marketingtevékenység állandó körforgásán alapul

Marketingmenedzsment:

· marketing típusú vállalatirányítás logikai menete: tényhelyzet vizsgálata és elemzése alapján célokat jelölnek ki, piacokat amelyeken a váll. működni akar, majd meghatározzák az alkalmazandó piaci eszközöket (marketingstratégiákat, marketingprogramokat), kialakítják a programok megvalósításának feltételeit, a marketingprogramokat végrehajtásuk során folyamatosan ellenőrzik és indokolt esetben megváltoztatják
· marketingtervezés: az elemzés és koncepcióalkotás szakaszaiból áll. A marketingelemzés a tényhelyzet elemzése. A piac prognózisok a várható piaci mozgások főbb tendenciáit mutatják meg, háromféle eljárással készülhetnek: tényeken alapuló előrejelzés, analóg eljárás (már valamilyen lezajlott piaci folyamat alakulásából következtet a jövőbeni piac alakulására), intuitív módszer (szubjektív becslés)
· a marketingkoncepció a marketingelemzésen alapul. Kitűzik a váll.i és marketing célokat, meghatározzák a marketing stratégiákat, és  a stratégia megvalósításához szükséges marketing programot.

· Marketingmix: a marketingeszközök különböző piaci helyzetben alkalmazott, az adott piaci helyzetnek megfeleltetett kombinációja.
· 4P (marketingkommunikáció): termékpolitika (product), árpolitika (price), értékesítési csatornapolitika (place, distribution), piacbefolyásolás (promotion) 

· 4C a vevők szempontjából a marketing mixek: termék hasznossága (customer value), vásárló ráfordítása (cost), vásárlás kényelme (convince), kölcsönös kommunikáció (communication)

Fogyasztói magatartás

· Mikroökonómiai felfogás szerint az egyén akkor válik fogyasztóvá ha képes és hajlandó egy termék megvásárlására. 

· A pszichológia és szociológia elemzési módszereket biztosít a marketing számára a vásárlók megismeréséhez.
· A fogyasztói magatartás vizsgálata kutatási, elemzési tevékenység, amely jellemzi, leírja és megmagyarázza a fogy.ó viselkedés tömegszerű jelenségeit, illetve előrejelzi a fogyasztói viselkedés alakulását.

· A fogyasztói magatartás az emberek azon viselkedése, amely javak és szolgáltatások vásárlásában, használatában és a vásárlás tervezésében jut kifejezésére. Végső cél a fogyasztói elégedettség elérése.
A fogyasztói magatartás modellje:

· A fogyasztói döntések adott környezetben jönnek létre, ezek lehetnek lelki folyamatok eredménye vagy külső környezetből érkező ingerekből adott válaszok.

A fogyasztói magatartás általános jellemzése 
· Motivált: valamely cél mozgatja a vevőt a vásárlás vagy az ahhoz vezető tevékenység felé

· Sok tevékenységet ölel át: nem csak a vásárlást foglalja magában hanem az információk gyűjtését is.
· Folyamat jellegű: a fogyasztói magatartás sokrétű tevékenységet takar, a vásárlási döntések sokszor nem azonnal születnek, hanem mérlegelés után

· Jelentős változatosságot mutat időben és komplexitásban: egy-egy vásárlási döntések más-más időtartalmúak. A rutinvásárlások időtartama rövidebb, mint a nagy értékű termékeké
· Sok szerepet tartalmaz: a döntések lehetnek egyéniek vagy csoportosak is.

· Kezdeményező: aki az ötletet adja, aki kezdeményezi a vásárlást

· Befolyásoló: aki megpróbálja a csoport többi tagját befolyásolni

· Döntéshozó: aki a hatalommal v. az anyagiakkal rendelkezik a csoportban

· Vevő: az aki megveszi a terméket

· Felhasználó: a termék valódi fogyasztója
· A fogyasztói magatartást a környezet jelentősen befolyásolja.
· Az időzítés és hozzáférhetőség is fontos szerepet játszik. Fontos hogy a termék megfelelő időben hozzáférhető legyen

· A fogyasztói magatartás egyéni. A különböző fogyasztók különböző stratégiákat alkalmaznak.
A fogyasztói magatartás alapkérdései a 7 ”O”

· Kik alkotják a piacot? (occupants)

· Kik vesznek részt a fontos döntésekben? (organisation)

· Mit vásárolnak a termékkel? (objects)

· Milyen kritériumok alapján választanak? (objectives)
· Hogyan vásárolnak? (operations)

· Hol vásárolnak? (outlets)
· Mikor vásárolnak? (Occasion)

· Ki vásárol és ki vesz részt, ki a fontos a személyi döntésben?: a fogyasztói vásárlások többsége egyéni. A csoportos döntéshozatal esetén a szerepek váltakozásához hasonlóan a vásárlási tevékenységek is változnak. Nem mindig a felhasználó vásárolja a terméket.
· Mit vásárolnak?: Egy terméket nem mindig a fizikai birtoklása miatt vesszük meg, hanem az érzelmek vagy az illúziók miatt (kozmetikumok).
· Milyen kritériumok alapján választanak?: amelyek alapján vevő kiválasztja a terméket, a vevő által figyelembe vett termékjellemzők és elvárt előnyök amelyeket a vevő a termékek és szolgáltatások értékelése során használ, ezek nem mindig racionálisak.
· Hogyan vásárolnak?: leírja a vásárlók típusait is, hogy hogyan vásárolnak (egyedül, barátokkal, családdal)
· Hol vásárolnak?: fontos hogy hol vásárolnak vevők (helyileg) a vásárlások egy része az üzletben magában fogalmazódik meg. A hely kiválasztása néha megelőzi a márka kiválasztását. 
· Mikor vásárolnak?: általában a vásárlóknak van egy kiszámítható ritmusa, ami kiszámíthatatlan. Fontos tudni, hogy mikor és miért vásárolják a terméket.

A vásárlási döntéseket befolyásoló tényezők:

· Tágabb környezeti hatások: ide sorolhatók mind azok a makrokörnyezeti elemek amelyek, az egyének magatartását befolyásolják (gazdasági környezet, kulturális környezet, természeti környezet, politikai- jogi környezet, technikai környezet, globális hatások)
· Szituációs tényezők: a döntések mindig konkrét helyen és időben történnek. Meghatározó lehet az időtényező (a rendelkezésre álló idő növekedése növeli a mérlegelés lehetőségét, a vásárlási hely megválasztására), a pillanatnyi fizikai és lelkiállapot, anyagi helyzet, társadalmi környezet, atmoszféra, fizikai környezet, konkrét cél megoldásra váró feladat.
· Vásárlási helyzetek: 
· az egyszerű vásárlási helyzeteknél a rutindöntések a jellemzőek. Ezekre a gyors döntéshozatal a jellemző. 
· A bonyolult vásárlási szituációknál a fogyasztók érdeklődése nagy és ismerik a márkák közötti különbségeket. Jellemezően az első vásárlásnál nagy a bizonytalanság a kognitív disszonancia. 

· A disszonanciát csökkentő vásárlási magatartás: ebben az estben a vásárló rendelkezik információval. A fogyasztó nem tulajdonít nagy különbséget a márkák közötti különbségnek. A vásárlás ritka, költséges, és kockázatos. A vevő a bolti választék megismerése után gyorsan dönt, mert a márkák közötti különbséget nem tartja lényegesnek.
· Változatosságot kereső vásárló: impulzusvásárlások jellemzik, azonnali reakció egy ingerre, erősen függ a szituációtól, a vásárló gyakran váltogatja a márkákat.
· Kulturális tényezők: a kultúra alapvetően meghatározza az egyén viselkedését, a vásárolható termékek körét és fontosságát. Szubkultúra a társadalmon belül egy kisebb csoportot jelent, amik lehetnek faji-, nemzetiségi-, vallási normák, ezek a vásárlási döntéshozatalt nagyban befolyásolják. A társadalmi osztályok a társadalom tagozódását jelenti homogén csoportokban ahol az egyének érdeklődése-, magatartásnormái hasonlóak.
· Társadalmi jellemzők: 
· Referencia csoportok: azok a csoportok melyet az emberek viselkedésük, értékrendjük, normáik kialakításában viszonyítási pontként tekintenek. A referenciacsoport befolyásolja a termékcsoport és termékek márkájának választását. A referencia csoportok között megkülönböztetünk aspirációs csoportot (ahova tartozni szeretnénk) és illetve asszociálisat (melyek értékeit visszautasítja).

· Család: a család az elsődleges referenciacsoport
· Szerepek és státuszok: a szerep azon tevékenységeket magatartást jelenti, amelyeket a környezet tőle elvár. A státusz a társadalom általános megbecsülési szintjét jelenti.

· Személyes jellemzők: 
· Nem: a nők és a férfiak bizonyos termékeket más gyakorisággal vásárolnak.

· Kor és életciklus-szakasz: a fogyasztó a kora előrehaladtával változtatja az általa vásárolt terméket, szolgáltatásokat. Az élet különböző szakaszaiban más a preferencia és szükséglet rendszer.
· Foglalkozás: befolyásolja a megvásárolt termékeket

· Gazdasági körülmények: a szabadon elkölthető jövedelem is befolyásolja a vásárlást.

· Életmód: tükrözi a társadalmi osztályt és a személyiséget, meghatározza a fogyasztást
· Személyiség, énkép: mindenki egyéni személyiséggel rendelkezik és ez befolyásolja a vásárlásait. Az énközpontú vásárló főleg saját magának vásárol, a mások felé forduló típus szívesen vásárol másoknak, ajándékoz.

· Pszichológiai jellemzők: bizonyos célok elérése irányába mozgatja az embereket.

· Motiváció: bizonyos célok elérése érdekében befolyásolja vevőt. Maslow szerint ezek hierarchiába rendezhetők: fiziológiai, biztonsági, érzelmi, elismerés, önmegvalósítás
· Észlelés: az hogy az egyén hogyan cselekszik azt az észlelés határozza meg. Az észlelés egy olyan folyamat, mely során az egyén osztályozza, rendszerezi, lefordítja és értelmezi az érzékszervi ingereket. 
· Tanulás: a legtöbb magatartás, amit a vásárlók, fogyasztók kifejeznek, tanult. Az emberek cselekvés közben tanulnak. A tanulás elméletének az a gyakorlati jelentősége a marketingszakemberek számára, hogy növelni lehet egy termék iránti keresletet, ha ösztönzéseket, motivációt és pozitív megerősítéseket alkalmaznak (kuponok, ajándékok)

· Gondolkodásmód és attitűd: a gondolkodásmód olyan felfogás amely kifejezi az egyén véleményét. Az attitűd valamivel szembeni pozitív vagy negatív megnyilvánulás. 
A vásárlási döntési folyamat:

· A vásárlási döntési folyamat öt szakaszra bontható:
· Szükséglet felismerése – probléma tudatosulása: a szükségletek fontos szerepet játszanak a fogyasztásban, az emberi fogyasztás mozgatórugói, ösztönöznek a vásárlásra. A szükséglet sokféle formában jelenhet meg (vágy, hiányérzet). A probléma felismerését több hatás befolyásolja: külső tényezők (reklám, személyes kommunikáció, non-verbális kommunikáció), belső tényezők (lélektani, érzelmi tényezők)
· Információ gyűjtés: azt szolgálja, hogy megalapozzuk a döntésünket, ez lehet külső (személyes források, kereskedelmi források, harmadik fél általi jelentések) ill. belső (személyes tapasztalat, memória, saját tudás) forrásból. Általában a vevő a marketing által szerzi a legtöbb információt de a személyes környezetétől szerzett információ a leghatásosabb.
· Alternatívák értékelése: az értékelés több szakaszban történik: első fázis amikor az ismert márkákból ki kell választani azokat amelyek a választás alapját képezik. A második fázis amikor meg kell választani a kritériumokat (ár, minőség, teljesítmény) ezután a kritériumok rangsorolása következik. A harmadik fázis a kiválasztás szabályainak meghatározása, ez függ az involváltságtól (az egyén érzelmi értelemben való bevonása)
· Üzletválasztás és vásárlási döntés: az üzletválasztás alatt érthetjük a boltot ahol megveszi a vevő a terméket de a bolton kívüli vásárlást is (net, ügynök, vásár). a vásárlási szándékot nem mindig követi cselekvés, mert eltérítheti a vásárlót nem várt esemény (mások véleménye, hirtelen másra kell költeni pénzt). Két fajta vásárlást különböztetünk meg (impulzív vásárlást és az előre meghatározott vásárlást). A vásárlási döntéseknél fontos szerepe van a vásárlói értékítéletnek (mekkora értéket tulajdonít a terméknek). 
· Vásárlás utáni magatartás: a vásárlás után derül ki hogy mennyire felel meg a vásárolt termék a fogyasztó igényeinek. Amennyiben a fogyasztó elégedett a termékkel még akár márkahűség is kialakulhat. Kialakulhat akár disszonancia is

A marketing információs rendszere

A marketing információs rendszer felépítése

· Az információk alapozzák meg a vállalati marketingdöntéseket, továbbá marketingdöntések helyességének vizsgálatát.
· A marketinginformációk elérésük módja alapján lehetnek:
· Szekunder, azaz a „másodkézből” vett,

· Primer, azaz saját „gyűjtésű”

· Mozaikinformációk

· Marketinginformációs rendszer (MIR) a vállalat olyan információs alrendszere, amely szervezi és rendszeri a marketinginformációk gyűjtését, tárolását, elemzését és eljutatását az érdekelt szervezeti egységekhez.



· A belső folyamatos adatok a vállalaton belül halmozódnak fel. 
· A belső ad-hoc lehet például a forgalom alakulása egy ármódosítást követően. 
· A környezet vizsgálata a marketingkörnyezet egyes elemeinek figyelését jelenti
· A piackutatás azzal foglalkozik, hogy vonatkozó információkat gyűjt a piacról

Ki gyűjtse az információkat?

· A marketinginformációk gyűjtése időigényes és költséges feladat.
Szekunder kutatás:

· Lényege hogy a meglévő kutatatási anyagokat szerezzük be és dolgozzuk fel („desk research”)
· Leggyakrabban használt források

· Országos intézmények felmérései: KSH, minisztériumok adatai

· Internet: gyorsan elérhető friss információk

· Piackutató cégek adatai: általában megrendelésre készülnek, de megvásárolhatók egyes piackutatások amik nem megrendelésre készülnek

· A szekunder kutatás előnye hogy viszonylag gyorsan lefutathatóak és olcsóbbak mint a primer kutatások, hátránya hogy nem testreszabottak
Primer kutatás:

· A primer kutatásokat inkább külső piackutató cégekre bízzák, a vállalatok nagy része nem rendelkezik önálló piackutató osztállyal

· Két módszerrel dolgozik kvalitatív és kvantitatív
· Kvalitatív kutatás: arra törekszik hogy feltárjuk, megértsük a célcsoport gondolkodásának struktúráit, viselkedési sémáit, attitűdjeit. A válaszadókat egyesével vizsgáljuk (beállítottság, viselkedési mintákon zajlik). Kisebb létszámú csoporton zajlik.

· Kvantitatív: nem olyan részlet gazdag, a kutatás során adatokra, mennyiségekre, tendenciákra vagyunk kíváncsiak. A különböző csoportok gondolkodására, viselkedésére vagyunk kíváncsiak. 
Kvalitatív kutatás módszerei: fókuszcsoportok, mélyinterjúk, megfigyelés

· Fókuszcsoport: általában 6-10 fő részvételével, 1,5-2 órás időtartamban zajlanak. Ezek a beszélgetések meghatározott forgatókönyv alapján a moderátor irányításával zajlanak. A csoportok összetételéténél a homogenitásra kell törekedni.
· Mélyinterjú: általában 40 és 70 perc között zajlik, amely egy interjúztató és egy interjú alany között zajlik. Teljes egészében az egyénre koncentrálódik. Speciális formája a párosinterjú, ez akkor használatos ha páros döntéshozatalt vizsgáljuk, ha az interjúztató és a válaszadó helyzete nem egyenlő, ha a döntéshozó és az őt befolyásoló viszonyát vizsgáljuk, ha különböző attitűdök viselkedését akarjuk megismerni.
· Megfigyelés: válaszadók viselkedését közvetlenül vizsgálják. A megfigyelés során a kutató magát a folyamatot nézi végig, ez felér egy mélyinterjúval, a megfigyeléssel sok információt megtudni az alanyról. A megfigyelés alapja lehet aktív (a megfigyelés alatt kérdéseket teszünk fel az alanynak) és passzív (nem zavarjuk az alanyt a megfigyelés alatt).
Kvantitatív kutatás: a leggyakrabban használt kvantitatív módszer kérdőíves kutatás. A kérdezés módja standard minden válaszadó ugyanazokra a kérdésekre válaszol
· Önkitöltős tesztek: leggyakrabban postai kiküldéssel érjük el a válaszadókat. Mindig mellékeljünk postai címet, felbélyegzett válaszborítékot. Ennek módszernek a legnagyobb a hátránya visszaküldők alacsony aránya. 
· Kérdezőbiztossal személyesen történő kérdezés: ezt leggyakrabban a válaszadó lakásán vagy a piackutató helységekben (hall-test) végzik. A személyes kérdezés előnye, hogy lehet segédanyagot használni (kérdezéstechnikai anyagok, teszt-tárgyak, segédanyagok, terméktesztek). PPI (paper and pencil interview): kérdezés nyomtatott kérdőívvel, CAPI (computer assisted personal interviewing): kérdezőbiztos laptopon tölti ki 
· Telefonos kérdezés: ezt a call-centerek bonyolítják le. Telefonos kérdezést több tényező befolyásolja: telefonellátottság, telefonálási szokások. A telefonos kérdezés hátránya hogy az idő rövid és nem teszi lehetővé segédanyag használatát. 
· Megfigyelés: a fogyasztók viselkedését közvetlenül vizsgáljuk, 

· Bolti megfigyelés: azt vizsgáljuk, hogyan viselkedik a vásárló az üzletben

· Média- és hirdetéskutatás: megfigyelt személyek újságolvasási szokásait figyeli. A módszer felhasználható mind a magazinok szerkesztéséhez (copy-test) mind pedig a hirdetések hatékonyságának méréséhez (hirdetésteszt).

· Kísérletek: a fogyasztók jövőbeni viselkedésére következtethessünk belőle, a kísérleti módszerek leggyakoribb alkalmazási területei a piackutatásban: tesztek, mystery shopping.
· Mystery shopping (álcázott vásárlás): erre a célra kiképzett kérdezőbiztosok próbavásárlást végeznek, vagy igénybe veszik az adott szolgáltatást, s közben értékelik a vásárlási, szolgáltatási folyamatot. A tesztelők úgy viselkednek mint bármely más vásárlók.
Kutatás típusai a kutatási célok szerint: 

· Feltáró kutatás: a feltáró kutatások arra szolgálnak, hogy új problématerületeket térképezzünk fel. A feltáró kutatások során általában rugalmas kvalitatív technikákat alkalmazunk. 

· Leíró kutatás: általában több szempont alapján jellemezzük, leírjuk az általunk vizsgált népességet.

· Magyarázó kutatás: a miért kérdésre ad választ, a viselkedések okait tárja fel

· Kutatási probléma: a megrendelő cég (brief) tájékoztatja az ügynökséget, hogy mi a célja a kutatásnak.

· Konceptualizáció, operacionalizáció: a konceptualizáció során tisztázni kell azokat a fogalmakat, amelyeket a kutatás során használni fognak. Az operacionalizáció során meg kell találni a fogalmakhoz a megfelelő mérési eszközt

· A kutatási módszer megvalósítása: konceptualizáció és operacionalizáció függvényében választjuk meg, hogy kvalitatív vagy kvantitatív kutatást folytatunk le.

· Populáció és mintavétel: célpopuláció azok a személyek akikről a mintát szeretnénk venni. Minta akin a tényleges megfigyelést végezzük. A kvantitatív kutatás során a reprezentatív mintavételre törekszenek. Ennek két este van: a véletlenszerű kiválasztás és a tudatos irányított kiválasztás
· Megfigyelések (terepmunka): a kutatás megtervezése után kezdődhet el maga a terepmunka, vagyis kvantitatív kutatás esetén jellemzően a kérdőívek lekérdezése, kvantitatív kutatásnál a fókuszcsoportok, mélyinterjúk lefolytatása. 
· Adatfeldolgozás: az adatfeldolgozás a PPI módszernél a válaszok kódolását, kódok rögzítését jeleníti meg, a folyamat eredménye egy statisztikailag értelmezhető eredmény lesz

· Prezentáció: a piackutató a megrendelőnek bemutatja az eredményt.

A piac szegmentálás, célpiaci marketing

Célpiacok:

· A piacok igények szerinti szerkezete: homogén igények: minden vásárló ugyanazt várja el a terméktől. A termékek többségétől azonban általában szegmens igények jelennek meg. 
· A szegmensigények: egy adott homogén csoport jelenik meg amelyek elkülöníthetők a többitől.
· A különböző csoportoknak nem ugyanazzal a stratégiával kínáljuk ugyanazt a terméket.

· A szegmensek dinamikusan változó kategóriák, de ezek változásában nyomon követhetőek
· A termékek egyénenként eltérnek mert mindenki egyedi terméket akar, ezek a szóródó igények
A piaci szegmens és a piac szegmentálása

· A piaci szegmens egy adott termék potenciális piacának azonos keresleti sajátosságokat mutató része

· A piaci szegmens meghatározó kulcsfogalma a keresleti sajátosság. A marketingeszközökre történő reagálás hasonló

· A szegmensekben megnyilvánuló vásárlási jellemző homogén
· A piaci szegmensek figyelembe vétele, a piac szegmentálása nagyban segítheti a váll.k piaci tevékenységének sikerét.

· Piac szegmentálásnak nevezzük azt a kutatáson alapuló eljárást, amelyek segítségével egy termékpiacon az ott megnyilvánuló heterogén keresletet célszerűen kiválasztott ismérvek segítségével homogén keresleti csoportokra bontja.

A szegmentálás előnyei, lehetőségei, korlátai:

· A szegmentálással a vásárlói igények pontosabban megfogalmazhatóak
· Egy-egy szegmens területén nemcsak a legnagyobb hanem a közepes és kisebb vállalatok is piacvezető helyzetbe kerülhetnek

· A szegmentálás során piaci réseket fedezhetünk fel

· A piacot akkor érdemes szegmentálni ha a piac valóban szegmensszerű sajátosságokat mutat.

Célpiaci marketing: a piac feltárt jellemzett, csoportjainak megfelelő termékek kifejlesztő ill. az azt kínáló és e szegmensekre irányuló marketingmixet alkalmazó vállalkozói magatartás

· Célpiaci marketing alkalmazásakor a vállalkozás több lehetséges stratégia közül választhat, hogy valamely már valamennyi feltárt szegmenst megcélozza-e, vagy azok közül célpiacot választ ki.

· Differenciált marketingstratégia: valamennyi de nem mindegyik szegmensét célozza meg
· Teljes termékpiaci lefedés: a cég a teljes termékpiacot le szeretné fedni, minden szegmens számára más terméket kínál

· Koncentrált marketingstratégiák: a cég egy piaci szegmenst választ célpiacául, és piaci erőfeszítéseit erre a szegmensre koncentrálja

· Az egyes célpiaci stratégiák közötti döntést sok tényező határozhatja meg. Ezek egy része a szegmensben lévő keresleti sajátosságok és a vállalati adottságok elemzéséből adódik.
Célpiaci marketing folyamata:

· A célpiaci marketingstratégia kialakulásának 3 lépése van: piac részekre bontása (szegmentálás), feltárt szegmensek közüli választás (célpiac választás),termék főbb jellegzetességeinek meghatározása a szegmens vásárlóinak (termékpozíció)
· STP-stratégia: Segmentation (szegmentálás), Targeting(célpiac választás), Positioning (termékpozíció)
Szegmentálás (a piac részekre bontása): 
· felméri a lehetőségeket a piacon, ennek a módszere a piacpotenciál felmérése és előrebecslése a teljes termékpiacon, ezzel felmérik a piac növekedési esélyeket. Teljes piacpotenciál meghatározása a potenciális vásárlók számának és az átlagosan elfogyasztott termékmennyiségnek a szorzatából könnyen kiszámítható. A termékpiac határainak azaz vásárlók körének kijelölése nehéz feladat.
· A termékpiac kijelölésében a terméktényezők lehetnek segítségünkre. Ilyen pl. a termék rendeltetése, összetétele, használatának előnye, elterjedtsége, ára.

· Fontos meghatározni a felső telítettség értékét, a potenciális vásárlók meghatározása:
· Piaclebontás (top-down) módszerével: a legnagyobb sokaságból indulunk ki és azt csökkentjük

· Piacfelépítés (bottom up) módszerével: megkeressük azokat a rétegeket, akik a terméket megvásárolják, és ezzel együtt határozzuk meg a piaci potenciált

· Felhasználási mutató: megmutatja a potenciális fogyasztók általános termékfelhasználását

· Piaci előrejelzés: kvalitatív módszer véleményeken alapulnak, kvantitatív módszerek: tárgyadatokon alapulnak, hiányzik belőle az intuíció
· A fogyasztói piac felbontás leggyakoribb tényezői: geográfiai tényezők, demográfiai tényezők, magatartási jellemzők, pszichográfiai jellemzők, továbbfejlesztett ismérvek, 
· Léteznek kombiált ismérvek: VALS (value and lifestyle), AIO (activities, interest, opinion)

· A piaci felbontás leggyakrabban használt eljárásai: 
· Egytényezős szegmentáció a fogyasztók valamelyik jellemzőjének alapulvételével: a fogyasztókat jellemző valamelyik ismérv alapján bontjuk részekre a piacot. 
· Szegmentáció a termékek kínálatára adott válasz alapján: az adott termékek különböző kategóriái milyen jellemezőkkel rendelkező fogyasztókat mozgósítanak vásárlásra

· Szegmentáció a vásárlások jellemzői szerint: szegmentáció fogyasztói státuszok szerint (terméket használók és nem használók)

· Szegmentáció észlelési (percepciós) térképek segítségével:  a vásárlók mennyire becsülnek meg egy terméket
· Többtényezős szegmentáció: több tényező alapján szegmentálnak a vállalatok a nagyobb versenyelőny megszerzéséhez, ez a matematikai-statisztika módszerén alapuló klaszteranalízis és faktoranalízis
· A szervezeti piacok felbontásához a többlépcsős szegmentáció szükséges. A lehetséges szervezeti vevőket ismérvek alapján nagyobb csoportokra bontják, majd a csoporton belül végeznek aprólékosabb további felbontásokat
Targeting (célpiacválasztás):

· Általános értékelési szempontok: a szegmensben megnyilvánuló kereslet növekedési üteme, szegmens stabilitása

· Speciális szempontok: szegmens mérete, szegmens elérhetősége

Pozicionálás (positioning):

· Márkapozicionálás: egy-egy konkrét termékváltozat (brand) versenytársaihoz való viszonyának meghatározása az adott termékpiacon, és ennek a megkülönböztetésnek a nyilvánvalóvá tétele a termékpiac potenciális vásárlói számára.
· Pozicionálási stratégiák: két féle módszerrel történhet: üres helyek elfogadása (széttáró pozícionálás), ill. azonos pozíció elfoglalása (összetartó pozicionálás)

· Pozicionálás folyamata: a lehetséges versenyelőnyök meghatározásával kezdődik, majd kiválasztani a versenytársakéhoz legjobban alkalmazható versenyelőnyt (értékválasztás), utána kialakítani az árat, az imázsalakítás (értékközvetítés) 
· Pozicionálási térkép: a különböző terméktulajdonságokat mérő tengelyek mentén jelölik be az egyes versenymárkák helyzetét. Kétdimenziós változata az értéktérkép. Itt két ismérv az ár és a minőség szerepel, segítségével a márkapozíciókat a versenymárkák ár-minőség viszonya szerint lehet ábrázolni. Az ár/minőség arány szerinti pozicionálás esetén 3 pozíció keletkezik:

· Magas ár/magas minőség: prémium pozíció

· Közepes ár/közepes minőség: standard pozíció

· Alacsony ár/alacsony minőség: gazdaságos pozíció

· A meglévő és szóba jöhető pozíciók az azonos ár-minőség arány pozíciójában helyezkednek el, hiszen a magas ár/alacsony minőség pozíciója nem versenyképes, az alacsony ár/magas minőség pozíciója nem reális, mert a magasabb minőség plusz költségekkel, ezért magasabb árral jár.
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Termékpolitika

A marketing termék fogalma és kiterjesztett értelmezései
· Fogalmi megközelítés: a marketing nézőpontjából terméknek tekinthető minden, ami piacra vihető és alkalmas valamilyen fogyasztói vagy szervezeti igények kielégítésére.

· Terméknek mondhatunk minden olyan tárgyat szolgáltatást amely hasznossággal bír valakinek vagy valamely szervezetnek (customer value). A termékek hasznossága: effektív hasznosság, esztétikai hasznosság, szimbolikus hasznosság

· Effektív hasznosság: a termékek „hagyományos” használati értéke, a terméknek az a tulajdonsága ami által valóban alkalmassá válik az adott igények kielégítésére

· Esztétikai hasznosság:  a termékek megjelenésében nyilvánul meg

· Szimbolikus hasznosság: általában nem csak a terméket hanem használóját is jellemzi. (luxuscikkek)
· A termékkínálat bővülésével és a verseny fokozódásával párhuzamosan a termékek egyre összetettebb „hasznosságcsomagot” tartalmaznak

· A termékek komplex hasznosságcsomagja precíz és tudatos marketingtervezés eredményeként kerül előtérbe
· Gyakran a design-nal  marketing szempontok szerint kialakított csomagolás, ill. márkázás segít.

· Termék minősége: a marketing három minőségfogalmat különböztetünk meg: objektív, szubjektív és gazdaságos

· Objektív minőség: a termék mérhető tulajdonságait jelenti. 

· Szubjektív minőség: közvetlenül próbálja tükrözni azt, hogy a termék mennyire felel meg egy-egy vásárló előzetes elvárásainak

· Gazdaságos minőség: a vásárló az árral és a használati költségekkel összefüggésben támaszt elvárásokat a termék minőségével szemben

A fogyasztói érték tervezése,értékteremtés a marketingben

· Termékhagyma modellek: az egymásra épülő fogyasztói hasznosságok rendszerét egy-egy termékben
· Az absztrakt termékszint: a termék lényegi hasznosságát jelenti, azt a használati érétket, ami a terméket az adott szükséglet kielégítésére alkalmassá teszi

· Tárgyiasult termékszint: felruházza a terméket azokkal a tulajdonságokkal, amelyektől azt a fogyasztó is termékként érzékeli (stílus, márka, csomagolás)

· Kiterjesztett termékszint: tárgyiasult termék további sajátos, egyedi és ezáltal  versenytényezőként alkalmazható (házhozszállítás, garancia)
· Theodore Levitt: fejlesztette ki saját modelljét, és teljes körű termék koncepció négy szintre:

· Generikus termék: lényegében megegyezik az alapmodell absztrakt termékszintjével
· Elvárt termék:terméktulajdonságok összessége, amelyeket a piac az adott fejlettségi szinten feltétlenül elvár az adott terméktől
· Kiterjesztett termék: további termékhasznosságokat építenek be termékeikbe
· Potenciális termékszint: a jelenleg még nem feltárt terméktulajdonságok
· Termékcsomagok: a termékcsomag azt jelenti, hogy a gyártók az alaptermékkel együtt kínálják a kiegészítő cikkeket és a termékhez kapcsolódó szolgáltatásokat

Formatervezés, csomagolás, márkázás

· Csomagolás funkcionális elemeit megtervezni méretét, színét, anyagát, valamint formatervét

· Ezért igen lényeges követelmény a csomagolással szemben, hogy első pillantásra megkülönböztesse a terméket a hasonló funkciót betöltő termékektől, kiemelje a versenytermékek környezetéből, de hasonlítson a márkacsaládok tagjaira (az egymással összefüggő egyéb termékekre)
· Védjegyeztetés: a gyártók csomagolás jogi védelmével védekeznek hasonló termékek hasonló csomagolása ellen.
· A csomagolás figyelemfelkeltő hatás erősítését fogyasztói teszek segítségével próbálják ki

· Csomagolási költségek: a termékek piacképessége szempontjából nem közömbös a  csomagolás költsége sem
Márkázás: 

· A fogyasztói társadalmakban megnövekedett a versenyző termékalternatívák száma, miközben az egyes termékek által kínált konkrét hasznosságok különbözősége csökkent

· A márkázás egyedi jellemvonásokkal ruházza fel a termékeket.
· A márka egyedi értékekkel, stílussal, kultúrával, identitással bír, amelyek által felismerhetővé, megkülönböztethetővé, teszik a terméket.

· A márkák megkülönböztetik egymástól a versenytermékeket a piaci szegmens vásárlói szemében, identifikálják a terméket, vagyis azonosítják saját értékeivel; ezeket az értékeket közvetítik a vevők számára és mindezek által versenyelőnyöket biztosítanak a vállalkozásnak.
· A márka megjelenésében tulajdonképpen egy szimbólumrendszer

· A márka tulajdonképpen a vásárlók tudatában jön létre, azaz a márka pszichológiai fogalom, imázs
· A sikeres márkaépítés lényege a hozzáadott érték a vásárlók számára

· Legyen megkülönböztető, utaljon a termék sajátosságaira, legyen felismerhető, könnyen identifikálható

Termékek csoportosítása:

· Termékek eredete, a terméket előállító szakma, iparág szerint
· A termékek felhasználása szerinti besorolása: fogyasztási cikkek, továbbfelhasználási javak (industrial goods), 

· A fogyasztási cikkek estében a további felosztás a vevők vásárlást megelőző döntéseinek különbözőségére épül
· Napi tömegcikkek (convenience goods):rutinszerűen vásároljuk őket, FMCG-termékek (fast moving consumer goods), a kialakult egyéni preferenciák miatt a fogyasztók csak ritkán változtatnak a megszokott rutinon
· Szakcikkek (special goods): nagyobb megfontoltságot igénylő termékek
· Luxuscikkek

Termékfejlesztési döntések:

· A marketing szerint termékfejlesztésnek számít minden olyan tevékenység és eljárás, amelynek eredményeképpen egy vállalkozás számára új termék előállításába kezd
· A termékfejlesztés típusai, szintjei:

· Kezdeményező fejlesztés a vállalat új, a piacon eddig ismeretlen terméket hoz létre, célja általában újonnan keletkezett igények kielégítése. Új termékpiacot hoz létre

· Követő fejlesztés: a vállalat olyan termék gyártásába kezd ami a piacon már létezett de a vállalat eddig nem gyártott. Célja a piaci versenybe történő beszállás
· Termékmódosítás (termékdifferenciálás): a termék többletfunkciót kap. Célja a magasabb ár elérése a piacon, vagy a vásárlók egy részének elhódítása a konkurenciától.
· Termékvariációk: létrehozásánál a termékek különböző változatait fejlesztik ki a differenciált igények kielégítésére, vagy éppen az igények differenciálása érdekében. A cél a versenyelőnyök elérése
A vállalati termékpolitika:

· A vállalatok sok terméket visznek általában a piacra

· A vállalati politika lényege a hatékony termékszerkezet kialakítása. Vagyis a termékpolitika legfontosabb feladata annak meghatározása, hogy a vállalat az adott időszakban milyen termékek előállításával foglalkozzon minél magasabb nyereség érdekében. A termékpolitikának a vállalati termékkínálat piaci szempontok alapján végzett alakítását nevezzük

· A hatékony termékszerkezet érdekében folyamatosan alakítani kell a termékszerkezetet (termékbevonás, új termék bevezetése)
· A vállalati termékkínálat fejlesztése:egy vállalat által kínált termékek és szolgáltatások összességét vállalati termékkínálatnak nevezzük

· A termékszerkezet egészét termékcsaládok alkotják

· Ha egy vállalkozás a piacon több termékcsaládot kínál azt termékmix-nek nevezzük.
· A termékcsaládok különböző termékcsoportokból épülnek fel amelyek cikkelemek alkotnak.

· A cikkelem: specifikált termékváltozat

· A vállalati termékszerkezet egy 3D-s rendszerben: szélesség: termékcsaládok száma, hosszúsága: márkacsoportok száma, az egyes márkák alatt szereplő cikkelemek száma határozza meg a mélységét

· A vállalati termékpolitikát megalapozó elemzések:
· Termékaudit: meghatározzák hogy mennyire jövedelmező az adott termék

· A kiemelt termékcsoportok kiválasztásának eszköze az abc-analízis
· A fontosság szerinti csoportosításnál alkalmazhatunk mennyiségi és minőségi ismérveket is

· A termékpolitikai döntéseknél használatosaz Ansoff-féle termék/piac lehetőség vizsgálata, portfolió elemzési módszerek alkalmazása

· Termékéletciklus vizsgálata: az életfolyamatnak tipikus, többé-kevésbé minden termékpiacra jellemző, törvényszerűen bekövetkező szakaszai határozhatók meg:

· Piaci bevezetés: termék először kerül a piacra, sok ráfordítást emésztett fel,a potenciális vásárlók még nem ismerik a terméket, a termék megismertetése a fogyasztókkal, lassú növekedés
· Erőteljes fejlődés: egyre gyorsuló növekedésnek indul
· Érés (turbulens verseny): a forgalom tovább nő de a növekedés üteme már csökken, a verseny tovább élesedik, fő cél az eladások növekedése, piaci részesedés kivívása 
· Telítettség: kialakulnak a versenypozíciók, a piac megnyugszik, újabb versenytársak piacra lépése nem valószínű
· Hanyatlás

· Maradványkereslet periódusa

· A termékélet görbével lehet őket ábrázolni. Vannak azonban speciális életgörbék: katasztrófa életgörbe, elhúzódó életgörbe, szezonális életgörbék
Árpolitika

Árpolitika céljai:

· Jövedelmezőség: a termék árazása a legfontosabb a jövedelmezőség eléréséhez
· Termelés és az ár stabilizálása: a vállalatok törekvése, hogy az árakat változatlanul tartsák mert ezzel a fogyasztókban a folyamatosság képzetét keltik

· Adott piac részesedésének elérése: ha vállalkozás nagyobb piaci részesedést kíván elérni akkor alacsonyabb árral dolgozhat azért, hogy terméke ismerté váljon
· Versenytársak leküzdése: ha a vállalkozás fennmaradása a tét akkor lehet az összköltségnél alacsonyabb de a változó költségnél magasabb árat megállapítani 

· Hosszú és rövid távú profit maximalizálása: A vevőkapcsolatok tartós kiépítése az általában szolid árak révén partnerkapcsolatok hosszú távú stabilizálása a cél. A rövid távú konjunktúra kiaknázása a rövid távú profit maximalizálásnak.
· Egyenletes piaci növekedés: az árpolitika folyamatosan elemzi az eladások szintjét, javaslatot tesz az árak olyan mértékű és irányú megváltoztatására, hogy a fejlődés lényegében töretlen legyen.

· A vásárló árérzékenységének csökkentése és árvezető szerep biztosítása: az árak rögzítése v. az inflációnál kisebb mértékű növelése esetén az árpolitika hozzájárulhat a vevői árérzékenység csökkentéséhez.

· Belépők elbátortalanítása: az alacsony árak elriasztják az adott piacra belépni akarókat

· Az állami beavatkozások elkerülése

· Fairnek mutatkozás vágya: a piaci részesedés növelése érdekében

· Érdeklődés felkeltése: a különösen magas vagy alacsony ár felkeltheti a vásárlók érdeklődését a termék iránt

· A vállalati jó hírnév megerősítése és vásárlói hűség kialakítása: a jó árpolitika fogyasztói hűséghez, ezen keresztül a vállalati jó hírnév megerősítéséhez vezethet.

Az árakat meghatározó tényezők:

· A vállalkozói árdöntéseket a következő tényezők határozzák meg: fogyasztók, költségek, kormányzat, értékesítési csatornák, verseny

· Fogyasztók: alacsony ár mellett többet fogyasztanak. Az árrugalmasság egységnyi árváltozás mekkora keresletváltozást indukál a termék esetén

· Az árrugalmas keresletnél az árak változása mindig keresletváltozáshoz vezet, árrugalmatlanság esetén viszont az árváltozás nem befolyásolja a kereslet alakulását.

· A keresztrugalmasság esetén az egyik termék egységnyi csökkenésével, a másik termék egységnyi növekedéséhez vezet
· Költségek: az ár meghatározásának alapvető kiinduló pontját a költségek jelentik

· A költségek feloszthatók: állandó és változó költségekre
· A költségek és az ár kapcsolatát a fedezetipont-elemzés (break-even analysis) írja le

· Kormányzat: a törvényi szabályok, előírások, a tisztességtelen verseny tilalma meggátolhatják az árszövetségek, árkartellek létrejöttét. Az ár számos estben törvények, országos és helyi rendeletek alapján alakul ki

· Értékelési csatornák: a termék útvonalának szereplői szintén befolyásolni igyekszenek a piacon kialakuló árakat

· Verseny

Árképzés folyamata és elvei:

· Árképzés folyamata: marketingcélok kijelölése, árcélok megfogalmazása, konkrét árstratégia kidolgozása, az árak képzése, megállapítása és alkalmazása, ellenőrzés

· Árképzés elvei: termelési költségek elve, keresletalakulás elve, versenytársak viselkedésének elve, profit elve

· Termelési költségek elve: a termelési költség azt a szintet jelzi, amely alá a vállalkozás az árképzése során hosszútávon nem mehet. A teljes költségen alapuló árak magukban foglalják a termelés összes költségét, biztosítják a határprofitot. Alapelv az eladási ár a közvetlen és közvetett költségek, valamint a határprofit összege lesz. Költségnövekmény elve: a teljes költség az eladott termékmennyiség növekedésével nő ugyan de annál kisebb mértékben.
· Keresletalakulás elve: a kereslet alakításától teszi függővé az ár kialakítását

· Versenytársak viselkedésének elve: a versenytársakénál alacsonyabb árakat kell alkalmazni

· Profitképzés elve: a vállalkozás meghatározza a termékeinek eladásából elvárt hasznot, majd ezt az eladandó termékmennyiségre vonatkoztatva megkapja a termékegységre jutó profitot

Az árkialakítás alapvető módszerei:

· Állandó haszonkulccsal kialakított ár: a haszonkulcs azt a százalékos értéket jelenti, amely a termelési költségekkel szorozva megadja, mekkora összeget kell az ár kialakításakor a termelési költséghez adni. 

· Előnyei: azonnal használható, biztosítja a termékekre az azonos profitot, inflációs időszakban az áremelés jobban elfogadható a vásárlóknak

· Hátrányai: nem számol a versenytársak lépéseivel, nem veszi figyelembe a kereslet alakulását

· Változó haszonkulcs: a haszonkulcs azt  százalékos értéket jelenti, amely a termelési költségekkel szorozva megadja, mekkora összeget kell az ár kialakításakor a termelési költséghez adni, a kulcs változó, ezzel lehetővé téve az árak megváltoztatását. Fontos gyakran vizsgálni az árakat, a keresletet és a versenytársakat.
· Kereslet-kínálat ár: figyelembe kell venni a kereslet alakulását, a versenytársak viselkedését, a termék újdonságtartalmát.

· Követő ár: oligopol és monopol versenypiacokon

Árképzés speciális formái: 
· dömping ár: alacsony árral a versenytársak kiszorítása
· csúszó ár: magas költségszint miatt eleinte magas majd lassan csökken az ár

· beetető ár: eleinte nagyon alacsony annak érdekében hogy elősegítse a termék kipróbálását.

· Lélektani ár: presztízs ár és a 9-es végű árak (odd-even)

· Behatoló ár: az eladásaiban stabilizálódott termékek egy alacsonyabb árral új növekedési pályára állítja

· Csomagár: lényege, hogy a termékek együttesének megvásárlása esetén kifizetett összeg alacsonyabb, mint a termékek eredeti, egyedi árainak összege

· Lefölöző ár: pillanatnyi kínálat hiányt kihasználva a lehető legmagasabb ár megállapítására, ill. alkalmazásra kerül sor
· Árcsaládok: a hasonló célú, hasonló szükségleteket kielégítő termékek esetén a termelő vagy az értékesíthető a minőségi vagy formai különbségeket árcsaládokkal választhatja el

· Leértékelések: eredetileg megadott ár csökkentése

Értékesítésicsatorna-politika

Disztribúciós rendszer:

· Disztribúció:azt a teljes folyamatot értjük, amelynek során a termékek eljutnak a termelőtől a végső fogyasztóhoz.

· A résztvevők összességét és az általuk ellátott feladatokat disztribúciós rendszernek nevezzük.
· Értékesítési csatorna: célja a keresletteremtés és termék eladása. Szereplői: a gyártó cégek, az áruközvetítők, viszonteladók, végső fogyasztók, ill. felhasználó vállalatok, ezen kívül közreműködő szervezetek segítik a megfelelő működését
· Fizikai eloszlás (logisztika): alapvető célja a keresett termék jelenlétének biztosítása a megfelelő időben, a megfelelő mennyiségben, a megfelelő helyen.
Értékesítési csatorna főbb változatai:

· Az hogy milyen utakon jut el a termelőtől a fogyasztóig az áru az értékesítési csatorna következő jellemzői befolyásolják: értékesítési út hossza, értékesítési út szélessége, egy vagy több párhuzamosan több értékesítési út igénybevétele, értékesítési csatorna főbb szereplői

· Az egyes változatok közötti választást a következő főbb tényezők befolyásolják:

· Termék jellege: termék fizikai tulajdonságai, a fogyasztók elvárásai az áru beszerzésével kapcsolatba (kényelem, választék iránti igény, termék eladásához kapcsolódó szolgáltatások iránti igény, információ utáni igény)

· Piac jellemzői: a vevők földrajzi elhelyezkedését kell figyelembe venni (elszórtan vagy koncentráltan vannak jelen), konkurencia, kereslet ingadozása, szezon jellege

· Az értékesítési út legfontosabb költségei: a fuvarozási, szállítmányozási, raktározási, készletezési költségek, az árengedményekből fakadó költségek. Ezek részét képezik az árrésnek. Amennyiben rövidítjük az értékesítési utat annál több marad a megmaradt szereplőknek.

· Az értékesítési csatorna konkrét szereplőinek kiválasztását nagy mértékben befolyásolja a termék jellege

· Értékesítési csatorna hossza: az értékesítési út lépcsőinek számától függ

· Háromlépcsős csatorna: termelő eladja az árut egy vagy több nagykereskedőknek az továbbértékesítik a kereskedőknek és végül a kiskereskedők kerülnek közvetlen adás-vétel kapcsolatba a végső fogyasztókkal
· Kétlépcsős modell nagyker közvetítésével: termelőtől megveszi a terméket és a nagy.ker cég saját kisker.i hálózatot üzemeltet és a megvásárolt terméket ezen keresztül jutatja a fogyasztókhoz

· Kétlépcsős modell kisker közvetítésével: a termelő és a kisker. szeretnének a nagykereskedelmi árrésen osztozni.

· Közvetlen értékesítési út: egylépcsős a termelő a fogyasztóknak adja el a terméket

· Az értékesítési csatorna szélessége: egy szinten hány viszonteladót kapcsolunk be az adott termék forgalmazásában

· Intenzív forgalmazásról van szó, ha az alkalmazásának célja hogy az áru minél több fogyasztóhoz , valamennyi szegmenshez eljusson, ehhez viszonteladók nagy számára van szükség

· Szelektív forgalmazás: nem alkalmazzuk az összes viszont eladót hanem szelektálunk közülük, a termék jellege miatt. A kevesebb résztvevő miatt könnyebb a csatorna ellenőrzése, a viszonteladókkal jó kapcsolat építhető ki
· Exkluzív forgalmazás: szelektív forgalmazás egy formája: korlátozott számú kereskedő kap jogot a termék forgalmazására, magas színvonalú szolgáltatást és exkluzív bánásmódot kapunk cserébe

· Egyéb vagy több értékesítési csatorna igénybevétele: akkor vesznek igénybe a termelők, ha a különböző csatornák eltérő marketingstratégiát terveznek megvalósítani
· Nagykereskedők: hagyományos kereskedők ellátják az összes nagykereskedelmi funkciót (szállítás, raktározás), a nagykereskedők többletfunkciókat is ellátnak manapság

· Rack jobber (polcfeltöltő kereskedő) felelőséget vállal az üzletekben a számára kijelölt polcok feltöltésére

· Cash and carry (fizesd és vidd) a nagykereskedők a hagyományosokhoz képest kevesebb feladat ellátására törekszenek. Nem vállalnak szállítást és hitelnyújtást.
· Kiskereskedők: 

· bolti kiskereskedelem főbb üzlettípusai: áruházak, vegyesboltok, szupermarketek, hipermarketek, diszkont, bevásárlóközpontok

· bolt nélküli kiskereskedelem: a mozgó árusítási formákat, a kereskedelmi automatákat, a piaci és utcai árusítást, valamint közvetlen értékesítést

Az értékesítési csatorna szereplőinek marketingtevékenysége:
· a termelők marketingdöntése: kiválasztják a termékük legmegfelelőbb értékesítési csatorna

· pull stratégiában  a termelő a végső fogyasztót veszi célba, meggyőzi a fogyasztókat a termék kiváló tulajdonságairól

· push stratégiában a közvetítő kereskedők megnyerése a cél különböző eszközökkel ösztönzi a kereskedelmi lánc tagjait

· a kereskedelem marketing tevékenység: a kereskedelmi marketing a kereskedelmi cégek marketingje (merchanidising, vásárlás). Ennek az az oka hogy a kereskedelmi cégek megerősödtek a gyártóval szemben. A megerősödött cégek belistázási díjat szednek a gyártoktól, és polcpénzt szednek azért hogy a terméket kihelyezzék a polcaikra
· Vertikális marketingrendszerek: a marketingben a vertikális együttműködések célja a marketingeszközök alkalmazásának összehangolása az értékesítési csatornában, ezáltal a bevételek növelése, a hatékonyság fokozása. Amennyibe megvalósul a marketingtevékenység teljes körű harmonizálása, akkor vertikális marketingrendszerről (VMR) beszélünk.
· Lényege: összehangolt marketingtevékenység érvényesülése

· Vállalati VMR, irányított VMR, szerződéses VMR

· Franchising főbb jellemzői: a rendszergazda licence-díj ellenében átadja a piacon már bevezetett komplex rendszerét márkanév-használattal együtt az átvevőnek, szerződésben rögzített területen és ideig történő önálló használatra
· Kategóriamenedzsment: a gyártók és a kereskedelmi cég stratégiai szövetsége, amelynek keretében egy termékkategória forgalmazásának menedzselését együttműködve végezik az eladások és a profit maximalizálása érdekében a fogyasztók igényeinek minél jobb kielégítése
· Kategória termékek olyan, a többitől határozottan elkülönülő csoportja, amely a fogyasztó, vásárló szemében kapcsolódó ill. helyettesítő módon elégíti ki fogyasztói, vásárlói igényeket.
· A kategória menedzsment során a résztvevő cégek közösen határozzák meg: választékot, árakat, kategória bolti elhelyezkedését, egyes termékeket jutó polcfelületet, polcképet.

· Az együttműködés koordinációját a kategóriakapitány végzi el, akit a gyártó cégek közül választ ki a kereskedelmi vállalat

Marketingkommunikáció

Marketingkommunikáció eszközrendszere:
· Marketingkommunikáció olyan tervezett cselekvéssorozat, amely a vállalat marketingrendszerébe illeszkedik, célja egy termék márka vagy vállalat megismertetése, a fogyasztó figyelmének felkeltése, vásárlása ösztönzése, illetve érdeklődésének megtartása kommunikáció segítségével.

· Kommunikációs mix elemei: reklám, személyes eladás (personal selling), vásárlásösztönzés (sales promotion), public relation (PR) és direkt marketing
· Az utóbbi időben elterjedt besorolásnak az alkalmazása, amely a marketingkommunikációt két részre bontja: klasszikus reklám (ATL: above the line), hagyományos marketingkommunikációs (BTL: below the line) eszközökre

· ATL-hez tartozó médiumok a nyomtatott sajtó, szabadtéri eszközök, rádió, televízió, mozi, internet

· BTL-hez tartozó médiumok: direkt marketing, vásárlásösztönzés (sales promotion), vásárláshelyi reklám (point of purchase POP, point of sales POS), eseménymarketingek, rendezvények, kiállítások, szponzorálás, személyes eladás, PR, nyomtatványok

· Napjainkra az ATL-BTL csoportosítás vált használatossá

· A marketingkommunikáció igen széles eszközrendszerrel rendelkezik

· A marketingkommunikáció tervezésekor egyre nagyobb szerepet kap az integrált kommunikáció 

Kommunikáció folyamata:

· A kommunikáció olyan folyamat, amely kibocsátó (információforrás) és befogadó (címzett) között gondolatok közösségét vagy egyezését hozza létre.

· A kommunikációs csatorna ismerete fontos:

· A folyamatban két szereplő vesz részt: üzenet kibocsátója, üzenet befogadója

· A két legfontosabb kommunikációs eszköz az üzenet és a csatorna amin az üzenet eljut a befogadóhoz

· Rendszer sajátos eleme a kommunikációs zaj. Ez lehet kommunikációs zaj (hiba a kódolás vagy a dekódolás során), csatorna zaj (rossz telefonvonal) környezeti zaj (zavaró tényező)
· Minél bonyolultabb kommunikációs formát alkalmazunk annál nagyobb a zaj valószínűsége, ezért fontos a visszacsatolás, tehát az, hogy az üzenet kibocsátója esetenként vagy folyamatosan felmérje, hogyan értelmezte a befogadó a küldött információkat, nem történt-e valamilyen zaj.
· Zajon túl 3 ok gátolhatja az üzenet eljutását: szelektív figyelem, szelektív torzítás (azt halljuk, amit hallani akarunk), szelektív emlékezet

· A kommunikációban az elkülönültség foka szerint megkülönböztetünk:

· Primer forma: ahol a kibocsátó és a befogadó közötti kommunikációhoz semmilyen technikai eszköz igénybevételére nincs szükség

· Szekunder forma: a kibocsátónak valamilyen technikai eszközre van szüksége de a befogadónak nem (sajtó)

· Tercier forma: ahol mind két félnek technikai segédeszközre van szüksége (tv-reklám)

· Ahhoz hogy a gondolatainkból üzenet legyen az információkat kódolni kell (egy közös kódtartományon) majd a befogadó ezeket dekódolja
· Ikonikus kód: jelentéstartalma lényegében megegyezik a jelölt dolog jelentésével

· Indexkód: egyértelműen utal a jelölt dolog jelentéstartalmára, de tartalmilag nem azonos azzal (füst tűzre utal)

· Szimbolikus kódok jelentéstartalmának a jelölt dolog jelentésével való egybeesését társadalmi konvenció, megegyezés hozza létre
· A marketingkommunikáció folyamán használt kódok túlnyomó része szimbolikus kód
· Reklámozás során kódolva küldjük az üzeneteket a befogadó felé

Imázs:

· Az imázs azon elképzeléseknek és benyomásoknak az összességét jelenti, amely egy emberben vagy csoportban egy adott személyről, termékről, márkáról vagy vállalatról kialakult 

· Többféleképpen csoportosítható az imázs

· Tárgya szerint: termék imázs, vállalati imázs, márkaimázs

· Kialakulási módja szerint: spontán kialakult, tudatosan alakított

· Idődimenziója szerint: jelenleg/tény imázs (current), jövőben/kívánatos (wish) imázs

· Irányultság szerint: önimázs (self-image), külső imázs (outside image)

· Imázstranszfer: az egyes imázsfajták egymásra hatását, vagyis azt a jelenséget, amelynek során a vállalati termékimázs rávetítődik a termékimázsra.
· Imázsra ható tényezők: vállalatspecifikus tényezők (vállalattól függenek), versenytárs-specifikus tényezők (versenytárs imázsának figyelembe vétele), környezetspecifikus tényezők, személyspecifiuk tényezők

· A vállalat arculata (CI: Corporate Identity): egy cég befelé és kifelé irányuló önábrázolását, magatartását, megnyilvánulásait és folyamatosan használt összetevőit nevezzük így.
· A vállalati arculat jelentősége: azonosít és megkülönböztet, minősít, állandóságot sugall, ami térben és időben értelmezhető, gazdaságos

· A vállalati arculatot a vizuális jegyek,a vállalati kommunikáció és vállalati magatartás határozzák meg

· A márka egyes termékek esetében ezeket leginkább az elnevezés és az árujelzés szolgálja, de a jó márka a cég számára komoly piaci értékkel szolgál (brand equity), márkahűség, márkaismertség, asszociációk, szlogen, védjegy, márkaépítés (branding) 
A reklám és médiumok:

· A reklám nem személyes, fizetett, befolyásoló célzatú kommunikáció termékekről, szolgáltatásokról és eszmékről, amely azonosítható a közzétevővel, és amelyet különböző médiumokban tesznek közé

· Reklám tárgya: politikai, társadalmi gazdasági (márka, vállalati, akció reklám)

· Célcsoport szerint: fogyasztói (B2C: business-to-consumer), üzleti (B2B: business-to-business)

· Folyamat szerint: bevezető, fenntartó-emlékeztető, átterelő, újrapozícionáló
· Reklámhordozók=médiumok, olyan kommunikációs csatornák, amelyek reklámüzenetektől függetlenül léteznek, de ilyen típusú információk továbbítására is igénybe vehetők
· Leggyakrabban aszerint csoportosítjuk hogy melyik érzékszervünkre hatnak: auditív (rádió), vizuális (plakát, sajtó), audiovizuális (tv) 

· Reklámeszközök az üzenet kódolt, tárgyiasult, az adott médiumban való továbbításra alkalmassá tett megfogalmazása
BTL fogalma, jellemzői:

· A below the line eszközök jelentősége az évek alatt növekedett, mert használatuk előnyösebb mint az ATL-ké
· Költséghatékony, könnyen irányítható (célcsoport biztosan elérhető vele)egyedi, lehetőséget ad az eladó és a fogyasztó közötti közvetlenebb kapcsolatra, interaktív, egyes termékek ATL reklámozása jogszabályba ütközik

· Direkt marketing: sok formája van telefonmarketing , televízió- vagy rádióműsorok

· Legfontosabb eszköze a DM-levél (direct mail) amely személyre szabott 
· A direkt marketing nélkülözhetetlen eszköze az adatbázis, ezért ma már direkt- és adatbázis marketingről beszélünk

· Vásárlásösztönzés: fontos az időbeni behatároltság, az átlagostól eltérő ajánlat

· Az ösztönzés irányulhat a fogyasztóra (ár jellegű promóció, kiegészítő jellegű promoció, hűségakciók, kereskedelmi módszerek) és viszonteladóra (árengedmény, ingyenes áruk, versenyek) egyaránt

· Vásárláshelyi reklámozás: két elterjedtebb elemzése a POS (point of sales) azaz a reklámozás az eladás helyén, és a POP (point of purchase) azaz reklámozás  a vásárlási döntés helyszínén
· Alkalmazásával a vásárlási döntés utolsó fázisában hatnak a vásárlóra.

· Szponzorálás: a szponzorálás egy imázstranszfer megvásárlása és kereskedelmi célokra történő felhasználása. A szponzorálás alatt mind két félnek jogai és kötelezettségei keletkeznek.

· Rendezvényszervezés, eseménymarketing:  a rendezvények szervezése során a hangsúly a szórakozáson van. Az eseménymarketing alapvető célja a közvetlen információnyújtás, az üzenet eljuttatása élményszerű körülmények között
· Imázstranszfer

· A vállalat dolgozóinak tartott rendezvények inkább a céghez való lojalitást erősítik
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