Termékmarketing
Termék: Fizikai, esztétikai, jelképes, használati tulajdonságok összessége, amely fogyasztói kívánságokat elégít ki. 

  Fogyasztói cikkek 

  Termelő eszközök 

  Szolgáltatások
Fogyasztói cikkek
- Luxuscikkek
- Impulzus termékek
- Szakcikkek
- Tömegtermékek

Tömegtermékek
Tej, kenyér, szappan, újság
Szakcikkek
Tartós fogyasztási cikkek, vásárlásuk megfontolást igényel. Fogyasztói cikkek
Luxuscikkek
Impulzuscikkek
Pillanatnyi megfontolást igényel. Olcsók
Rugalmasság
- Jövedelem rugalmas
Rugalmassági együttható
Azok a termékek amelyek a jövedelem változásával nö a vásárlás.
- Ár- rugalmasság: az ár vásárlásával hogyan változik a kereslete. Rugalmas a termék, ha az árát felemelik fogyasztása csökken.
Pl.:. Szakcikkek, 
Termelési eszközök 

  Alkatrészek és anyagok
    - Nyersanyagok
    - Ipari anyagok és eszközök 

  Szolgáltatások

Minőség: alkalmas a használatra.
Minőség értelmezése:
- Termelésorientált
- Fogyasztóorientált
- Termelő- és fogyasztóorientált
Minőségmutatók
- Egyedi minőségmutatók
Egy tulajdonság alapján dönt a vásárló a vásárlásról.
- Összetett minőségmutatók
Több tulajdonság alapján dönt a vásárló a vásárlásról.
- Általános minőségmutatók

Védjegyek formái: 
Márka: Megkülönböztető jelző
Védjegy: Jogi fogalom. Védettséget jelent abban az országban ahol bejegyeztették. 
Követelményei:
- Tükrözze az árú jellegét
- Ne hasonlítson más jelöléshez.
Szabvány: Műszaki előírás, minőségi paraméterek számszerűsítése.
Csoportosításuk
- Kötelező (kogens) szabvány
- Általában mérvadó (diszpozitív) szabvány
- Nem kötelező szabványok: ajánlott, közzétett, kipróbálásra ajánlott.
Szabvány csoportosítása a kibocsátó szerv hatóköre alapján
- Nemzetközi (ISO)
- Regionális (CEN)
- Nemzeti szabványok: országos, ágazati, vállalati.
Ipari termékek jegyzéke (ITJ)
Mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek jegyzéke (METJ)
Egységes termék kód (ETK):    első 3 szám jelöli az országot(M.o.-599), további 5 szám jelöli a vállalatot, 4 számjegy a terméket, 1 az ellenőrző kód. Felette a vonal kóddal ugyanezt jelölik. Egységesen EAN kódszám.
Termék életgörbe (PLC)
A piacra bejutásuk, és kivonásuk hasonlít az életciklusra
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1. Bevezetési szakasz:
Promóció: 
- gyors lefölözés stratégiája
- lassú lefölözés stratégiája
- gyors behatolás stratégiája
- lassú behatolás stratégiája
2. Növekedési szakasz
- Minőségjavítás
- Új modellek megjelentetése
- Új termék
- Arccsökkentés
3. Érettség szakasza
4. Hanyatlás szakasza
- Beruházások növelése
- Beruházások átmeneti szinten tartása
- Ígéretes piaci fülkék megtartása
- Beruházások kitermelése
- Üzlet felszámolása.

Árak


Árképzési módok
- Piaci ár
- Vállalkozói ár
- Államilag szabályozott ár. (Maximált, limitált)
Vállalati árpolitika formái
- Vállalati nyereséget szolgáló
- Vállalati piacrészesedésre épülő
- Vállalati stabilitást szolgáló
Árstratégiák és - taktikák
- Szegmentumok szerinti ár
- Kiárusítási ár
- Lélektani ár
- Engedmények és kedvezmények.
Árengedmények és árkedvezmények formái
- Kereskedelmi engedmény
- Mennyiségi kedvezmény
- Promócionális engedmény
- Készpénzengedmény
- Árcsökkenés elleni garancia
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Értékesítési csatornák


Marketing csatorna funkciói
1. Promóció
2. Fizikai szállítás
3. Készletezés.
Termelő ---> Nagykereskedő ---> Kiskereskedő ---> Fogyasztó
Fogyasztási cikkek áramlása a fogyasztóig.
Közvetlen út: Termelő - Fogyasztók
Közvetett út: Termelő - Nagykereskedő - Kiskereskedők - Fogyasztók
Demigroszkereskedelem
Termelő-Nagykeresked-Fogyasztók
                          - Kiskereskedelem
Kiskereskedelmi formák
BOLTI KERESKEDELMI    FORMÁK
Szupermarket
Hipermarket Pl. Tesco
Áruház Pl. Arrabona
Szaküzletek
Diszkontáruházak Pl. Penny, Manna
Kategóriagyilkosok 
Katalógus- áruházak (Nem csomagküldő)
BOLT NÉLKÜLI KERESKEDELMI FORMÁK
Személyes eladás ügynökkel.
Csomagküldő szolgálat
Automaták
Telefonmarketing
Elektronikus kereskedelem
TV- shopok
MLM Multi Level Marketing
Franchising (Szerződéses értékesítés)
Fogyasztási cikk termelők elosztási formái
- Intenzív elosztás
- Exluzív elosztás
- Szelektív elosztás

Termék forgalmazás, Szerződés


Termékforgalmazás állami irányításának eszközei
1. Anyagi érdekeltségen alapuló gazdasági ösztönzés
2. Jövedelemelosztás eszköze
3. Beavatkozás a piaci mechanizmusba
4. Beavatkozás az értékesítési csatornákba
Mg. Termékforgalmazás sajátosságai
1. Termelés időszakossága
2. Termelés mennyisége, minősége, időjárás
3. Romlandó termékek
4. Alapvető emberi szükségletek
5. Tárolási veszteségek
Külön jogszabályok
- Mezőgazdasági termelő
- Mezőgazdasági termék
- Saját termék.
Értékesítési kényszerpálya
- Jogszabályok, rendeletek alapján
- A termék természeténél fogva
Szerződés típusok
- Adás vétel
- Vállalkozás
- Szállítási
- Bizományi
- Mezőgazdasági termékértékesítés
    Alanyai: termelők, megrendelők
    Ajánlat: előszerződés - szerződés
Mit kell tudni a konkurenciáról?
- Kik a versenytársak? Hasonló terméket, szolgáltatást hasonló áron ugyanazon vásárlóknak
- Versenytársak megismerése
- Versenytársak stratégiájának megismerése
- Versenytársak céljai
- Erősségek és gyengeségek
Versenytársak reakció a piaci reakciókra (1. Kényelmes versenytárs- nem V. csak lassan reagál, 2. Szelektív versenytárs- bizonyos támadási típusokra reagál, 3. Tigris versenytárs- azonnal mindenre reagál, 4. Sztochasztikus versenytárs- kiszámíthatatlan)
Versenytársak jelenlétéből adódó stratégiai előnyök
- Növelik az összkeresletet
- Csökkentik a monopolhelyzet veszélyét
- Piacfejlesztés közös költségből
- Segítik a munkaerő alkupozicioját
- Kevésbé vonzó szegmentumokat is kiszolgálhatnak

Konzumelizmus - Fogyasztói érdekvédelem.
1. Fogyasztó védelme a nyilvánvaló becsapás ellen
2. Fogyasztó megfelelő tájékoztatása
3. A Fogyasztó védelme önmagától és más fogyasztóktól

Marketingszervezetek
Kisvállalkozások
- helyi vagy területi piac
- piaci részesedés nem számottevő
- egy vagy néhány tulajdonos
- független, a tulajdonos dönt és ellenőriz
- a vezetés megszemélyesített
Közép és nagyvállalatok
- funkcionális szervezet.
- körzet orientált szervezet
- termékorientált szervezet.
Marketingszervezetek kiegészítő módszerei
- Projektmenedzsment
- Referensrendszer (adatvédelem, környezetvédelem, termékfelelősség, tv- ellenőrzés, ajándéktárgyak kiválasztása, tanulmányi felelős)
- Idegen erők bevezetése
- Duális rendszer

Szektormarketing
Iparágban elfoglalt helyzetük
- Domináns vállalat
- Erős vállalat
- Kedvező helyzetű vállalat
- Tűrhető helyzetű vállalat
- Gyenge vállalat
- Életképtelen vállalat
Célpiacon játszott szerepük szerint
- Piac vezetők
- Piackihívók
- Piackövetők
- Piacmeghúzódók - NICHE
A piacvezető vállalatok stratégiái
- Piacbővítés
    - Új felhasználók keresése
    - Új felhasználási módok
    - Fokozott felhasználás
- Piaci részesedés megvédése
Piackihívók támadási stratégiái
- Frontális támadás
- Oldaltámadás
- Bekerítő támadás
- Megkerülő támadás
- Gerilla támadás.
Piackövetők stratégiái
- Szoros követés 
- Távolból követés
- Szelektív követés
Piaci meghúzódók stratégiái
- Szakosodás, specializáció

Agrárrendtartás

Globális marketing


Gazdasági döntések kockázati tényezői
1. Időhöz kapcsolódó kockázat
2. Helyhez kapcsolódó kockázat
3. Versenytársakhoz és partnerekhez kapcsolódó kockázat
4. Politikához kapcsolódó kockázat

Kockázati tényezők a globális piacokon
1. Külföldi adósságok
2. Bizonytalan politikai helyzet
3. Valuták bizonytalansága
4. Technológiai kalózkodás
5. Korrupció
6. Termékmódosítás kockázata.

Nemzetközi kereskedelem alaptényezői
1. Vám
2. Kontingens
3. Embargó
4. Diszkriminatív intézkedések
5. Kereskedelem liberazició
6. Kereskedelmi integráció

Cserekereskedelem formái
1. Barter
2. Kompenzációs ügylet
3. Visszavásárlási megállapodás
4. Ellenvásárlás

Vonzó exportpiacú országok jellemzői: 

  Népesség 

    Ipari struktúra 

  Jövedelem elosztási rendszer
5 betörési mód a külföldi piacokra
- Közvetett export
- Közvetlen export
- Vegyesvállalat alapítása
- Közvetlen beruházás

Külkereskedelmi ügylet területei
Ügylet előkészítése
1. Piackutatás (országpiac kutatás, árupiac kutatás, árpiac kutatás, vevőpiac kutatás
2. Ajánlati ár kalkulációs technikái
- Progresszív kalkuláció
- Retrográd kalkuláció
- Különbségkalkuláció
II. Külkereskedelmi ügylet lebonyolítása
Szerződés megkötése
- áru megnevezés
- egységár meghatározás
- fizetési feltétel
- szállítási határidő
Szerződés realizálása

Benchmarking

Benchmarking=

Versenytarselemzes=konkurenciaanalizis1 kik a versenytársak?

2 mi a stratégiájuk?

3 mik a céljaik?

4 mi az erős és gyenge pontjaik?

Marketingszervezetek

Kisvállalkozások. Jellemzése
Helyi v területi piac

Piaci részesedés nem számottevő
Egy v néhány tulajdonos

Független, a tulajdonos dönt és ellenőriz

A vezetés megszemélyesített
Vall.-i strukturak

Funkcionális szervezet

Körzetorientált szervezet

Termékorientált szervezet 

Piac v fogyasztóorientált szevezet

Marketing szervezetek kiegészitő mód

Projektmenedzsment

Referensrendszer

Idegen erők bevezetése

Duális rendszer

Referensi feladatok a középvall.-nal

Adatvédelem

Környezetvédelem

Termékfelelősség

TV-ellenőrzés

Ajándéktárgyak kiválasztása

Tanulmányi felelős

Szektormarketing
Helyzetük alapján a vállalatok

· Domináns vállalat
· Erős vállalat 

· Kedvező helyzetű vállalat
· Tűrhető helyzetű vállalat 

· Gyenge vállalat 

· Életképtelen vállalat 

Célpiacon játszott szerepük alapján

· Piacvezetők

· Piackihívók

· Piackövetők

· Piacmeghúzódók (NICHE)

A piacvezető vállalatok stratégiai
· Piacbővítés

-Új felhasználok keresése
-Új felhasználási módok
-Fokozott felhasználás
· Piacrészesedés megvédése

-Pozícióvédelem

-Oldaltámadó védekezés, stb.

A piaci kihívók támadási stratégiai

· Frontális támadás
· Oldaltámadás

· Bekerítő támadás
· Megkerülő támadás 

· Gerillatámadás

A piaci követők stratégiai

· Szoros követés
· Távolból követés 
· Szelektív követés 
A piaci mehúzodók stratégiai

· A végső felhaszn szerinti szakos

· Vertikális szintekre szakosodás

· Bizonyos fogyasztókra szakosodás 

· Földrajzi szakosodás 

· Termékszakosodás
· Stb.

Fogalmak

AGRÁRIUM: vidéken élő emberek, a környezet, a természet, a mg-i termelést szolgáló építmények és egyéb fizikai hozzájárulással alkotott egész.

 AGROBIZNISZ: minden olyan tevékenység amely segíti a mg-i és élmipari termelést.

PIAC:


Árucsere területe színhelye


Termelő és előállító árucseréje


Kereslet, kínálat, ár szabja meg

PIACPOTENCIÁL: elméletileg eladható termékek összessége
PIACMÉRET: ténylegesen eladott termékmennyisége

PIACI RÉSZESEDÉS: XY mennyit adott el

PIACI ALAPMODELLEK:


Atomizált piac: mindkét oldalon sok szereplős


Oligopólium: mindkét oldalon 2 v 3 nagy vállalat uralja a piacot


Monopolpiac: egyetlen cég van jelen a piacon

PIACI VERSENYFORMÁK:


Tökéletes verseny


Tökéletlen verseny


Akadályozott verseny


Fejlesztési verseny

A PIACOK CSOPORTJA A KIELÉGÍTENDŐ SZÜKSÉGLETEK ALAPJÁN:


Fogyasztási cikk


Termelő eszköz


Szolgáltatások


Munkaerő


Ingatlanpiac 

MARKETING :


Def.: piachoz igazodó termelés és a piac befolyásolása


Jell.: 1. választéki és innovatív magatartás

              2. fogyasztóközpontos termelés


Feladat: a piaci divergencia összehangolása


Szintjei: mikromarketing - egy gazdasági társaság marketingje

                   makrom. - adott ország vagy régió marketingje

                   mezo. - a kettő között, közösségi marketing


Tevékenység feltételei: - piachoz igazodás lehetősége

                                           - piac befolyásolás lehetősége

                                           - vállalkozás érdekeltsége

                                           - teherviselő képesség

4P: termék(product), hely(please), ár (price), promóció (promotion)

TERMÉK: mindazon fizikai, esztétikai, szimbolikus, használati tulajdonságok összessége, amely a fogyasztói igényeket képes kielégíteni. A termék 3 féle lehet: fogyasztási cikkek, termelési eszközök, szolgáltatások.

FOGYASZTÁSI CIKKEK:


Tömegtermékek


Szakcikkek


Luxuscikkek


Impulzus cikkek

TERMÉKEK RUGALMASSÁGA:


Jövedelem rug.; Engel törv.: élelmiszerek rugalmassága: az alapvető élelmiszerek változása nem követi rugalmassan a jövedelem változását


Ár rugalmasság

TERMELÉSI ESZKÖZÖK:


Alkatrészek és anyagok


Egyéb termelő eszközök


Termőföld

SZOLGÁLTATÁSOK KATEGÓRIÁI:


Lakossági vagy háztartási szolgáltatások


Kereskedelmi szolg


Szállodai és idegenforgalmi

HORECA: (Hotel Restaurant Catering)

MINŐSÉG ÉRTELMEZÉSE:


Termelés orientált


Fogyasztó orientált


Termelő- és fogyasztóorientált

MINŐSÉGMUTATÓK:


Egyedi


Összetett


Általános

MÁRKA: megkülönböztető jelző, tulajdonságot jelent

VÉDJEGY: jogi fogalom, termék védettségét jelenti. Követelményei: tükrözze az áru jellemét, másra ne hasonlítson, önálló szókép legyen, könnyen felismerhető legyen.

SZABVÁNYOK: műszaki előírás, megfogható, olyan feladatok előírása amelyek rendszeresen ismétlődnek.

termék-életciklus 

Bevezető szakasz


eladások lassú, de fokozatos növekedése

a termék bevezetésének magas költségei miatt nincs még profit
Növekedés szakasza


minőségjavítás


új modellek megjelenése


új piaci szegmentumok


új elosztási csatornák


árcsökkenés

Érettség szakasza:


piac bővítése


a termék módosítása


a marketing-mix módosítása

Hanyatlás szakasza


beruházások növelése


beruházások átmeneti szinten tartása


ígéretes piaci fülkék megtartása


beruházások kitermelése


üzlet felszámolása

KILÉPÉSI GÁT: Az a költség mennyiség, amely akkor lép fel, ha az adott terméket azonnal kivonjuk a piacról

MARKETING CSATORNA: Az a mód ahogy a termékeinket értékesíteni tudjuk. Funkciói: 1.promóció 2.fizikai szállítás 3.készletezés

TERMÉK ÁRAMLÁSA: termelő›nagykereskedő›kiskereskedő›fogyasztó

ÉRTÉKESÍTÉSI CSATORNÁK:


direkt értékesítés


disztribúciós csatorna


termelői vásárlás


demigrosz kereskedelem


művi előadás


közvetlen árusítás

FRANCHISING: kétszereplős, átadó›átvevő, átveszik a multik márkáját, termékeit

PROMÓCIÓ: Vásárlásra ösztönzés (=marketing kommunikáció)

MARK KOMM. FELADATAI: 


figyelemfelkeltés


tájékoztatás 


magatartás-változtatás


attitűdök alakítása


cselekvésre ösztönzés


meggyőzés


jó hírnév megalapozása és fenntartása

                           CÉLJA:


kereslet befolyásolása


kommunikációs cél


egyedi célok

                              TERÜLETEI:


reklámozás


eladásösztönzés


személyes meggyőzés


közönségkapcsolatok

A REKLÁMOZÁS FUNKCIÓI:


tájékoztatás


befolyásolás


emlékeztetés


megerősítés

AZ AIDA MODELL HATÁSMEHANIZMUSA:

Figyelem›Érdeklődés›Vágy›Vásárlás, az AIDA azt a tipikus vásárlói magatartást szemlélteti, amik a reklámmal kiválthatók.

REKLÁMOK VÉGREHAJTÁSI STÍLUSA


egy szelet az életből


életstílus


fantázia


hangulat vagy image


zene


személyiségszimbólum


szakértelem


tudományos bizonyítvány


tanúsító bizonyítvány

A SZLOGEN: Közérthető, rövid, könnyen megtanulható, két-három szavas mondat a reklámban

A REKLÁM ALAPSZLOGENJEI:


hírtípusú


kérdéstípusú


elbeszélő típusú


utasítás típusú


lehetőség típusú


hogyan, mit, miért típusú

POS (point of sail) Eladás, vásárlás, ösztönzés


kirakat


jobb-kéz szabály alkalmazása


olvasható árak


berendezések, elhelyezések


gondola végi árusítás

PR (public relations): belső- és külső PR

PR TEVÉKEYNSÉG ÖSSZETEVŐI


kétoldalú kapcsolatok


tájékoztatás


tájékozódás


tevékenység módosítás


magatartáskoordinálás


folyamatosság és céltudatosság

MARKETING KOMUNIKÁCIÓ ÚJ ORIENTÁCIÓI


új típusú reklámok


integrált kommunikáció


élményszerűség


alkalmazkodás a korszerű médiastílusokhoz

CSEREKERSEKEDELEM FORMÁI


bartel


kompenzációs ügylet


visszavásárlási megállapodás

5 BETÖRÉSI MÓD A KÜLFÖLDI PIACOKRA

Közvetett export› Közvetlen export› Licence eladás› Vegyes vállalat› Közvetlen beruházás

MARKETING KUTATÁS: Minden tevékenység, ami a marketing tárgykörébe új információhoz próbál jutni

A PIACKUTATÁS FOLYAMATAI


feladat meghatározása


hipotézis felállítása


adatgyűjtés


adatfeldolgozás, interpretáció


kutatási eredmények közélése

ADATGYŰJTÉS JELLEGE  A PIACKUTATÁSBAN


feltáró


leíró


kauzális

BENCHMARKING: a környezet figyelése, a versenytársak viselkedésének megfigyelése

A FOGYASZTÁSI DÖNTÉS FÁZISAI


a szükséglet felismerése


információgyűjtés


alternatívák mérlegelése


vásárlás


vásárlás utáni értékelés vagy visszacsatolás

GLOBALIZÁCIÓ: világméretű terjeszkedés a marketing eszközeivel

MINŐSÉG NEFELEJCS:


le nem fedett elvárások területe


elvárt minőség


standardizálás szóródási területe


belső folyamatok szóródási területe


észlelés szóródási területe


minőség terület


érdektelen terület


összehasonlítható minőség

Előadás

A stratégiai tervezés 3 alapelve

1. az üzleti vállalkozások fejlesztési portfolióként kezelendők

2. az üzletág jövőbeli profittermelő képességének meghatározása

3. a stratégia meghatározása

A stratégiai terv szintjei

1 vállalati

2 üzletági

3 marketingterv

A vállalati stratégiai terv felépítése
1 A vállalat küldetésének meghatározása

2 A stratégiai üzletágak meghatározása

3 az üzletági portfolió elemzése és értékelése

4 a vállalat új üzletági tervének elkészítése

kérdőjel üzletágak: nagy piaci növekedés, de kis piaci részesedés

sztár üzletágak: a piacon meghatározó szerep, fejleszteni kell

fejős tehenek: ez hozza igazán a profitot

sereghajtók: alacsony növekedési ütemű, nincs túl nagy jelentősége a vállalat szempontjából

                     mit tegyünk velük? Megszüntetni : -gyorsan

Az üzleti stratégiai tervezés folyamata

SWOT-GYELV- gyengeségek erősségek lehetőségek vizsgálata

Célok: jövedelemszerzés

            piaci részesedés növelése

            munkaerő megtartása

            állami támogatások kihasználása

Az áruk áramlási iránya

Tranzakció             1. vásárlás         2. eladás

Az áruforgalom      kollekció        disztribúció

célja és iránya     (centripetális)    (centrifugális)

mint termelői        beszerzés           értékesítés

funkció

A logisztika 7M definíciója
Termék

Költség

Minőség

Felhasználó

Idő                            

Állapot

Hely

A csomagolás követelményei
- áruvédelmi

-marketing

- kereskedelmi, elosztási

- hatósági követelmények

A csomagolás marketingfunkciói

- használathoz szükséges információk

- figyelemfelkeltés

- reklámhatás, image biztosítása

- költségcsökkentés

- megfelelés a nemzetközi piaci igényeknek

- impulzusvásárlások elősegítése 

- áru jellegének kifejezése

- a csomagolás a „néma eladó"

A csomagolás kereskedelmi követelményei
- mennyiség, piaci kapacitás

- várható élettartam

- fogyasztói csomagoló egység nagysága

- gyűjtőcsomagolás mérete, tömege

Csomagolási formák
- adagcsomagolás, bemutató csomagolás

- fogyasztói csomagolás

- egyedi -, gyűjtő-, szállítási csomagolás

- eldobható csomagolás

- egységrakomány

- vákuumcsomagolás
- védőgátas csomagolás

Csomagolás ökonómiai célja: 
Az áruk térbeli elosztása a legésszerűbben történjen, a legkisebb költséggel

JIT(just in time) - éppen időben - tárolókapacitásokat lehet megtakarítani

 A vállalati logisztikai rendszer fő összetevői:

Vállalkozás

Létesítmények, berendezések


Beszállítók Beszerzés Gyártás Elosztás
Felhasználók

Termékek

Félkészek

Alapanyagok

Készletezés raktározás

ATOMIZÁLTSÁG+SPECIALIZÁCIÓ=SZEGMENTÁCIÓ

GLOBÁLIS KERESLET: igényük van rá a vásárlóknak, de nincsen rá elég pénz

FIZETŐKÉPES KERESLET: nemcsak igényli, hanem  van rá anyagi fedezet is. A marketinget a fizetőképes kereslet érdekli.

SPECIÁLIS KERESLET: adott konkrét termékből mennyit képes anyagi helyzetéből adódóan megvásárolni.

SZERVEZETI PIAC. Azoknak az egységeknek és szervezeteknek az összessége, amelyek vmilyen formális szervezet számára végeznek beszerzési tevékenységek.

MARKETING FELADATA: hogy az adott terméket minél szélesebb körben megismertesse minél jobban próbálja meggyőzni a vásárlókat.

FOGYASZTÓI MAGATARTÁS: azoknak a szellemi és érzelmi folyamatoknak magatartásformáknak és tevékenységeknek az összessége amelyek az emberek (vásárlók) termék- és szolgáltatásvásárlását kísérik.

FŐBB TÉNYEZŐI:

„h
attitűdök

„h
személyiség

„h
motívumok

„h
önértékelés

KERESLETELEMZÉS CÉLJA: a piac jelenlegi és jövőbeni lehetőségeinek feltérképezése kereslet várható alakulásának előterjesztése.

PIACSZEGMENTÁLÁS: a piac felosztása a vevőcsoportok igénye szerint

CÉLJA:


piacbefolyásolási stratégia tervezése


marketingkommunikációs eszközök kiválasztása


termékértékesítés racionalizálása


költségek csökkentése

SZERVEZETI PIAC FŐBB JELLEMZŐI:


pénzügyi


gyakorlati


ideológiai

KÖZÖSSÉGI MARKETING: hasonló tevékenységű vagy egymás termékét felhasználó vállalatok marketing együttműködése a piaci viszonyokhoz való aktív alkalmazkodás céljából.

A marketing célja - Marketing célja, hogy a meglévő szükségletek kielégítése érdekében olyan termékeket vigyen úgy a piacra, hogy abban a fogyasztók megtalálják szükségletük kielégítésére a legmegfelelőbb alternatívát. Fizetőképes kereslet keletkezzen termékünkre. 

Szükséglet - alapvető elégedettség hiánya

Maslow szükségleti piramisa

Önmegvalósítás

Elismerés

Szociális szükséglet

Biztonsági szükségletek

Fiziólógiai szükségletek

Igény - a szükségletek megtestesült formája a fogyasztókban 

Kereslet - A fogyasztónak az igényei kielégítésére megfelelő pénzeszköz is rendelkezésre áll, és vásárlási hajlandósággal is rendelkezik

Szegmentálás/Célpiacok kiválasztása - az eltérő termékeket és/vagy marketig-mixet igénylő fogyasztói csoportok meghatározása és kiválasztása. 

Differenciálás - a vállalat termékeinek elkülönítése a versenytársakétól értelmes különbségek tervezésével

Pozicionálás - A vállalati kínálat és imázs tervezésének folyamata. Célja, hogy a vállalat tartalmas és megkülönbözetett versenypozíciót, foglaljon el a célvásárlók tudatában.

Fogyasztói magatartás

A fogyasztók magatartásának megismeréséhez tanulmányozni kell, hogy az egyének, csoportok, és szervezetek szükségleteik és vágyaik kielégítésére, hogyan választják ki, vásárolják meg, és használják termékeinket.

A „hét O” kérdéslista

•Kik alkotják a piacot (Occupants)

•Mit vásárolnak (Objects)

•Miért vásárolnak (Objectives)

•Kik vesznek részt a vásárlásban (Org.)

•Hogyan vásárolnak? (Operations)

•Mikor vásárolnak (Occasions)

•Hol vásárolnak (Outlets)

A magatartás befolyásoló tényezők

Kulturális tényezők

Társadalmi tényezők

Személyes jellemzők

Pszichológiai jellemzők

A kultúra - A kultúra az emberi igények és magatartásának alapvető meghatározója. Annak, aki az USA-ban nő fel az alábbiak jelenti az értékeket: teljesítmény, siker, aktivitás, gyakorlatiasság, szabadság

A szubkultúra - Ez a szocializálódás folyamatát közelebbről is meghatározza. Nemzetiségi, faji csoportok. Sok szubkultúra fontos szegmentumot alkot marketing szempontból.

A társadalmi osztályok - 

Minden társadalomban kimutatható egy viszonylag homogén és állandó rétegződés. Ez nem csak jövedelemben, hanem iskolázottságban és foglalkozásban is tükröződik. 

A referenciacsoportok - A referenciacsoportok mindazok a csoportok, amelyek az ember attitűdjeire és magatartására közvetlen (személyes) vagy közvetett hatással vannak. 

Referenciacsoportok : 

•Elsődleges csoportok (folyamatos)

•Család

•Barátok

•Munkatársak

•Másodlagos (formálisabb)

•Vallási csoportok

•Munkahelyi csoportok

Családi életciklusok

•Egyedülálló, fiatal, nem házas, különélő

•Fiatal házasok, gyerek nélkül

•Teljes fészek I, a gyerek fiatalabb mint 6 éves

•Teljes fészek II, 6-nál idősebb gyerek

•Teljes fészek III, idősebbek, önálló gyerekekkel

•Üres fészek I, de még nem nyugdíjasok

•Üres fészek II, a család feje már nyugdíjas

•Magányos idősek, még aktívak

•Magányos idősek, nyugdíjasok

Az egyén életmódja tevékenységében, érdeklődési körében és nézeteiben tükröződik. Az életmód a teljes környezettel kialakított kapcsolat.

VALS életmód-stílusok

•Value and Lifestyles módszer sok erőforrással rendelkező csoportjai:

•Vállalkozó szelleműek

•Rendezettek

•Törtetők

•Az életet élők

•Value and Lifestyles módszer kevesebb erőforrással rendelkező csoportjai:

•Hívők

•Törekvők

•Alkotók

•Küzdők

Észlelés/érzékelés

•Függ az észlelés:

•Fizikai jellemzők

•Környezetétől

•Személyiségtől

Pszichológiai tényezők

•Érzékelés

•Szelektív figyelem

•Szelektív emlékezés

•Tanulás

•Hitek és attitűdök

Szelektív figyelem • Időszerű, szükségleteikkel kapcs. 

                             • Amire előre felkészülnek

                             - Átlagos nagyságtól eltérő ingerek

Hit és attitűd - Az attitűd az egyén tárggyal vagy gondolattal kapcsolatos általános, kedvező vagy kedvezőtlen kognitív értékelését, érzéseit  írja le

Vásárlási szerepek

•Kezdeményező

•Befolyásoló

•Döntéshozó

•Vásárló

•Fogyasztó

Érdeklődést fokozó marketing-eszközök

•A terméket valamilyen érdekfeszítő témához kössék

•Személyes érintettséget kiváltó helyzettel való összekötés

•Fontos tulajdonságokkal felruházni kevésbé fontos termékeket

•A fogyasztó személyes énképéhez való kapcsolás (erős érzelmeket vált ki belőle)

Döntési folyamat szakaszai

Probléma felismerés

Információgyűjtés

Az alternatívák értékelése

Vásárlási döntés

Vásárlást követő magatartás

Kihívások

•Egyre élesebb verseny

• Rövidülnek a termék-életciklusok

• A fogyasztók is várják az innovációt

• A piac telítődésének ez az egyetlen elkerülése

• Ritkák a sikeres termékbevezetések

• Ritkák a teljesen új termékek, inkább termékvonal bővítések vannak

Mi hátráltatja a termékfejlesztést 

•A felsővezető bízik 100%-os megérzéseiben, és nem törődik a piackutatás figyelmeztetéseivel

• Túlbecsülik a piac méretét

•A termékdesign nem jó

•Hibás pozicionálás

• Nem hatékony a reklám, túl magas az ár

• A termékfejlesztés költségét alábecsülik

• A versenytársak keményebben vágnak vissza

Mi hátráltatja a termékfejlesztést 

•Bizonyos területeken kevés lehetőség van (acél – de itt is kell, mert piacot veszíthetnek – alum. karosszéria autók)• Széttöredezett piacok miatt, apró piaci pozíciók, kicsi bevétel 

•Társadalmi és egyéb korlátozások

• Új termék kifejlesztése igen költséges (ötlet az jó lenne)

• Kevés idő áll rendelkezésre a fejlesztéshez

• Konkurencia gyorsan leutánozza

A vállalatok hogyan kezelik a termékfejlesztést

•Termékmenedzserek

• Újtermék-menedzserek 

• Újtermék-bizottságok

• Újtermék-osztályok

• Maguk fejlesztenek

• Másra bízzák a fejlesztést (Porsche sokat fejleszt az autóiparnak)

• Akvizícióval jut új termékhez

• Saját maga fejleszt új terméket

•Az egész világon új termékek kategóriája

• Új termékvonalak kategóriája (olyan termékek amivel a vállalat első alkalommal lép a világpiacra) 

• Meglévő termékvonalak kiegészítése

• Meglévő termékek tökéletesítése és átalakítása

• Újrapozícionált termékek

Ötletgyártási módszerek

• Jellemzők listája (tulajdonságok összegyűjtése)

• Intenzív kapcsolatkeresés (tárgyak egymáshoz való viszonya)

• Szükséglet/probléma felmérése

• Brainstorming

• Fokozatos közelítés

• Reverse engineering (konkurencia termékének elemzése)

• Fogyasztói felmérések

Ötletek szelektálása

•Túl korai elutasítás hibája (Xerox < IBM, KODAK)

• Sok termékötlet kifejlesztésének szabad utat adnak  (veszteséget fog termelni)

Koncepciófejlesztés és tesztelés

• A vonzó ötleteket tesztelhető termékkoncepciókká kell alakítani

• A termékkoncepció nem más mint a fogyasztók alapvető igényei szerint jobban kidolgozott termékötlet

• Egy termékötletből több termékkoncepció is kialakítható

• Ki fogyasztja a terméket?

• Mi legyen a termék a fő előnye

• Mikor fogyasztják a terméket

Koncepciófejlesztés és tesztelés

Egy vállalat olyan port szeretne kifejleszteni, amely növeli a tej tápanyagtartalmát

• 1. koncepció: azonnal kész reggeli ital felnőtteknek

• 2. koncepció: ízeltes gyorsan elkészíthető ital gyerekeknek, déli frissítőként

• 3. kimondottan egészséges ital idősebb korosztálynak lefekvés előtt

Koncepciófejlesztés és tesztelés

Az egyes koncepciókat le kell tesztelni a megfelelő célcsoporton belül.

Sok vállalat alkalmazza a vevőorientált tervezési módszert, mikor már a tervezésbe bevonják a vásárlókat.

Másik módszer a Conjoint elemzés

Marketingstratégia kialakítása

• 1. rész: Célpiac nagysága, szerkezete, magatartása 

•

• 2. rész: A termék tervezett ára, értékesítési stratégiája, első évi marketing-költségvetése 

•

• 3. rész: Hosszú távú értékesítési és nyereségességi célok

Gazdaságossági vizsgálat

• Az első vásárlások forgalmának becslése

• Csereforgalom becslése

• Ismételt vásárlások becslése

• Költség és nyereség becslése

Termékfejlesztés

• Ez általában a kutatás/fejlesztés illetve mérnöki munka

• Itt dől el, hogy a koncepció átvihető-e műszakilag

• Nem csak a funkcionális formai jegyekre, hanem egyéb lélektani követelményeknek, hogyan felelhetnek meg a termékjellemzőkön keresztül. 

•Fogyasztói tesztelés egészíti ki a folyamatot

Piaci tesztelés

• A termékhez márkanevet, csomagolást, előzetes marketing programot kapcsolnak

• Négy tényezőre keresik a választ fogyasztási cikkek esetében:

• Kipróbálás aránya

• Első újravásárlás

• Elfogadás

• Újravásárlási gyakoriság

•

•Cél, hogy ezek az értékek magasak legyenek

Piaci tesztelés

• Az eladási hullámok tesztelése (akár ötször is)

• Szimulációs piaci tesztek 

•Ellenőrzött piaci tesztelés (panel áruházak)

• Tesztpiacok módszere 

Széles körű piaci bevezetés – Mikor?

•  Elsőként belépés ( elsők előnyeit élvezi, ez sok esetben még a költségkeret túllépésének kárára is célravezető lehet)

• Párhuzamos belépés 

•Késleltetett belépés (Nem ő viseli a piacfelkészítés költségeit)

Széles körű piaci bevezetés – Kinek?

A legfontosabb potenciális fogyasztók jellemzői termékbevezetéseknél:

•  Korai elfogadók

•  Nagy fogyasztók

•  Véleményvezetők lehetnek

•  Kis költséggel elérhetők lehetnek

A fogyasztói elfogadás folyamata

Termékbevezetéseknél nem szabad alkalmazni a tömegmarketinget, hanem a korai azokat kell megcéloznunk, akik legkorábban fogadják el a terméket.

•  A célpiac fogyasztói különböznek aszerint, hogy a termékről kapott információk alapján mikor próbálják ki azt.

• Elérésükhöz hatékony kommunikációs eszközök állnak rendelkezésre

• Gyakran véleményvezetők is, fontosak a további reklámozásban.

Az elfogadási folyamatot befolyásoló tényezők

•Az emberek eltérő hajlandósága

• Személyes befolyásolás

• Innováció sajátosságai

• Innováció relatív előnye

• Innováció kompatibilitása

• Innováció bonyolultsága

• Innováció kölcsönözhetősége

• Innováció megismerhetősége

Stratégia a növekedés szakaszában

A cég fokozatosan javítja a termék minőségét, a termékjellemzőket, és a termék tervezését.

Új termékváltozatokkal és kapcsolódó termékekkel lép ki a piacra

Új piaci szegmentumokba lép be

Bővíti a termék elosztását

A reklámok hangsúlya a figyelemfelkeltés helyett a a termék megvásárlására való rábeszélés

Az érzékeny fogyasztók megnyerése érdekében árcsökkentéseket alkalmaz

Az érettség szakasza

Piac bővítése


gyakoribb használat


alkalmanként nagyobb mennyiség fogyasztása


új és változatosabb felhasználási módok

Termékmódosítás


minőségjavítás

 
termékjellemzők javítása

stílusjavítási stratégia (ráncfelvarrás, design)

Marketing-mix módosítása


ár


elosztás


a reklám


a szolgáltatások


vásárlásösztönzés

Hanyatlás szakasza

A korábbi beruházási szint megtartása, amíg iparág körüli bizonytalanságok megoldódnak

A cég beruházási szintjének szelektív csökkentése, a nem jövedelmező fogyasztói csoportok elhagyása

Betakarítás stratégiája

Kivonulás az iparágból

PLC elmélet kritikái

Az egyes szakaszok hossza nem becsülhető előre, így tervezési feladatokra nem igazán alkalmas 

Nehéz még azt is megállapítani éppen melyik szakaszban van a termékünk 

A PLC csak egy rendezőelve a marketingstratégiáknak, de tervezésre alkalmatlan

Kertészeti termék- marketing

n Friss fogyasztásra kerülnek, vagy feldolgozóiparnak alapanyag

n Áru: növényről leválasztott rész - életfolyamatai tovább folynak (romlás)

n Méret, szín, szilárdság (gépi betakaríthatóság, szállítás, kezelés), tisztaság

n Fogyasztói vásárlás egyre jelentősebb, önellátás csökken

n Árukínálat nagyfokú felaprózottsága (atomisztikus kínálati piac)

n Divat, szubjektív ízlés nagy hatása

n Termék idényszerű - kínálatingadozás 1.

n Nagy termésingadozás az egyes évek között - kínálatingadozás 2.

n Termék keresletének nagy jövedelem- és árrugalmassága az egyéb mezőgazdasági termékekhez viszonyítva

Kereslet nagyfokú ingadozása (befolyásolja: ár és a vásárló jövedelme)
'70-es évek második fele, '80-as évek eleje:

Választékbővítés

Korszerű táplálkozás élettani igényeinek fokozott figyelembevétele

Valamilyen szinten manipulált, feldolgozott (pl. gyorsfagyasztott) termékek fogyasztásának növekedése

'80-as évek vége:

Választékbővítés „healthy food" térhódítása

Egyenletes minőség „food safety" növekvő jelentősége

Kínálat időbeni egyenletessége 200?

Táplálkozás-élettani igények meghatározó szerepe

Élelmiszerbiztonság

Termékdifferenciáló stratégia alkalmazásának növekvő jelentősége

Nyers-, félkész kertészeti termékek értékesítése I.

Lakosság életszínvonalának fejlődése, fizetőképes kereslet változása (fogyasztói szerkezet változása)

Fogyasztás szerkezetének változása (igényesebb + feldolgozott)

Lakosság koncentrálódása a városokban

Mezőgazdasági népesség nagyarányú csökkenése - önellátás, helyi ellátó tevékenység (piac) csökkenő trendje

Termelés koncentrációja a legtermékenyebb tájakra, legjobb minőséget adó területre - ehhez legjobb minőségű fajta alkalmazása

Piacok technikai tágulása (szállítóeszközök, csomagolástechnika fejlődése)

Nyers-, félkész kertészeti termékek értékesítése II.

 Piacok információ tágulása

Területi integrációk, szövetkezetek kialakulása - változnak az értékesítési pályák

Áruforgalmi szolgáltatások értéknövelő hatása egyre nagyobb

Fogyasztói piac új jelleget kap az önkiszolgálással, választék növekedésével

Fogyasztói csomagolás és a konyhakész előkészítés mindinkább a termelőüzem feladata

Értékesítésben érvényesülő marketingelv: szükségletekhez való jobb igazodás, és a fogyasztás befolyásolása

Mit kíván a vásárló?
Csomagolás (áru megjelenési formája, értéke)

Méretezés, adagolás

Családmodell változása

Nyers - félkész - késztermék 

Beszerzés helye (ott áru- és fajtaválaszték)

MINŐSÉG

Vásárló: szép, jó

Forgalmazó: szép, tartós, jól szállítható, jól tárolható (szabványok, ösztönzés, ellenőrzés)

Legyen élvezeti értéke (táplálkozás-élettani - vitamin -, íz)

Ár (ha nem alapvető élelmiszer, a vásárlók nem fogják megvenni, ha drága)

Értékesítési csatornák 

Közvetlen értékesítés fogyasztóknak (piac, „szedd-magad"

Közvetlen értékesítés szerződéses alapon (nagy-, kiskereskedőknek, közületi vásárlóknak)

Közvetlen értékesítés felvásárlóknak (pl. ÁFÉSZ)

Közvetlen értékesítés feldolgozóiparnak (pl. konzervüzem, hűtőházak)

Termelői Értékesítő Szervezeteken (TÉSz) keresztül, a szervezet tagjai

Elsősorban nagykereskedőknek, exportőröknek, kiskereskedelmi hálózatoknak)

A régió- és településmarketingről

•A piacorientáció sajátos megjelenése a települések életében

• Nem kizárólag a jelenleg meglévő funkciók jobb ellátását biztosítja csupán, hanem a felhasználók piaci igényeihez alkalmazkodó megoldások kereséséről és kielégítéséről szól.

• Sajátos településpolitikai fejlesztési eszköz

• Szintetizáló-koordináló eszköz, amely egységes arculat, imázs formájában megjeleníti, pozícionálja, kommunikálja a régiót vagy települést.

Mi a termék az RTM esetében

• Maga a terület, a hely, azaz:

•Az általa kínált:

•Adottságok

•Értékek

•Lehetőségek

•Élmények

•Szolgáltatások

•Produktumok

E termék jellemzői:

•egy részük a közjavak csoportjába tartozik, úgy mint pl: infrastruktúra, természeti adottságok, környezet

• más részük magánjószág, az ott működő vállalkozások által kínált termékek

Elmondhatjuk e terméknek nincs egységes tulajdonosa
1.Komplex: 
• összetett szolgáltatás és árucsomag

• cserefolyamatai többszintűek

2.Nehezen és drágán fejleszthető

3. Fizikai megjelenése és szubjektív megjelenése is van, azaz kettős jellegű.

Ország-marketing

Régiómarketing

Megyemarketing

Kistérség

Profit





Értékesítés
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