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1. fejezet
A marketing jelentosége, helye a vallalati
szervezetben, a marketing fejlodése

I. A marketing fogalma

crer

fogalmazza meg. A kiilonb6zé meghatarozasok koziil
Kotlerét (1991) idézziik, mely szerint:

»A marketing tarsadalmi és vezetési lépések lancolata,
amely soran az egyének és csoportok termékeket és
értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozott, mialatt
kielégitik sziikségleteiket és igényeiket.”

Ehhez a meghatarozdshoz mindenekeldtt gyljtsiik Ossze

azokat a tevékenységeket, melyek a napjainkat jellemzd

piaci koriilmények kozott nélkiilozhetetlenek ahhoz,

hogy valaki termékeit tartosan el tudja adni, biztositva

ezzel gazdasagi tevékenysége folyamatos fennmaradasat.

Pontokba szedve, ezek a tevékenységek a kdvetkezok:

" a fogyasztok sziikségleteinek, igényeinek
feltérképezése,

* annak a kornek a meghatarozasa, mely igényeit ki
kivanjuk elégiteni termékeinkkel,

* a termékek olyan formaban torténd eldallitasa, hogy
azok megfeleljenek ezeknek az igényeknek,

* a megcélzott fogyasztok figyelmének felhivasa
termékeinkre,

» atermékek hatékony eljuttatisa a fogyasztohoz,




= annak ellendrzése, hogy a termék mennyire fedi le a
fogyasztok sziikségleteit,
= afogyasztok tovabbi vasarlasokra Osztonzése.

Ebben a megkozelitésben tehat a marketing
tevékenységek szintjén fogalmazédik meg, olyan,
elsésorban a piacra Osszpontositoé tevékenységeket jeldl
melyek nélkiilozhetetlenek ahhoz, hogy az eldallito
valoban el tudja adni termékeit.

Az emlitett tevékenységek fogyaszto orientalt szemléletet
igényelnek. Régen a vallalat legyartotta a termékeket, és
utdna megkereste azt a piacot, ahol el tudta adni azokat.
Napjainkra ez a szemlélet megvaltozott. Eldszor a
fogyaszt6 igényeit kell felmérni, és a termék paramétereit
ennek megfelelden alakitani. A fogyaszté altal
megfogalmazott kovetelmények kielégitésére iranyuld
igyekezet szinte valamennyi vallalati tevékenységnél
megjelenik, a kutatas-fejlesztéstol a termelésen keresztiil
az értékesitésig. A vallalat tevékenységeit atfogd
iranyitas szamara tehat nélkiilozhetetlen a fogyasztod
orientalt szemlélet. Az ebben a szellemben tevékenykedd
vallalat vezetést marketing szemléletli menedzsmentnek
nevezziik.

A marketing megfogalmazasianak masik dimenzidja
tehat a szemlélet szintjén jelentkezik. A marketing
szemlélet a vallalati vezetésben azt jelenti, hogy a
szervezet az Osszes tevékenységét ¢és rendszerét a
fogyasztdi  sziikségletek maximalis  kielégitésének
szolgalataba allitja.



A fogalom harmadik sikja, az elméletek és maodszertan
dimenzidja. A marketing mint tudomanyag, azokat a
metodikékat elméleteket fogja Ossze és fejleszti tovabb
melyek altalanosithatok, ¢és a beldliik levonhato
kovetkeztetések eldsegitik a marketing szemléleti
vallalat irdnyitast, valamint gyakorlati alkalmazési
lehetoséggel rendelkeznek a marketing tevékenységek
tertiletén.

A fogalom koriiljarasa utan most tekintsiik at a marketing
fejlodését a wvallalati funkciok kozotti elhelyezkedés
tekintetében. A marketing a véllalati tevékenységek
rendszerében tehat a kovetkezd fejlodési palyat jarta be:

a) Kezdetben a marketing egyenrangu a véllalat tobbi
funkcidjaval. Ekkor a marketing még kimeriil néhany
tevékenységben olyanokban mint a piackutatés, vagy
a reklam. A marketing szemlélet még nem a
fennmaradas alapvetd kritériuma, minddssze az
eladasok novelését eldsegitd tényezd.

b) A verseny ¢élezddésével a marketing szerepe is
novekszik a vallalati funkciok kozott, hiszen az egyes
marketing tevékenységek mar nem kizarolag a
novekedést, hanem a vasarlok megtartasat is
célozzak.

c) A fogyasztok piaci hatalmanak erdsodésével keriil a
marketing a kozéppontba. Mindez azonban felboritja
a vallalat funkcidinak egyensulyat. A marketing
szakemberek mint a vallalati folyamatok {6
meghatarozoi, a fogyasztéi igények szdz szazalékos



d)

lefedését szem el6tt tartva, gyakran allitjak
teljesithetetlen vagy finanszirozhatatlan feladatok elé
a termelési és pénziigyi menedzsmentet.

A marketing kozponti szerepe tehat felboritja az
egyes vallalati funkciok kozotti egyensulyt, ezért
iranyitas tekintetében a marketing helyett a
fogyasztok keriilnek fokuszba.  fogyasztok
kozéppontba helyezésével megsziinik a marketing
kozvetlen iranyitd funkcidja, ami egyben azt is
jelenti, hogy a tobbi teriileten nincs eszkéz a
fogyasztd orientacié megvalositasara.

Ahhoz, hogy ez megvalosulhasson valamennyi
vallalati  funkcidé  tekintetében, a  fogyasztd
kozéppontban tartasa mellett a marketinget ugy
alakitottak ki, hogy integrdlja a szervezet egyes
teriileteinek tevékenységét. A marketing itt valik
szemlélett¢ a wvallalaton beliil, mely kozvetitd
kozegként funkciondl az egyes vallalati teriiletek és a
fogyasztok kozott.

II. A marketingkoncepciok (-orientaciok) tipusai

A gazdalkodo szervezetek marketing erdfeszitéseiket a
piacrol illetve a fogyasztok magatartasarol alkotott
véleményiiktdl fiiggben alakitjak. A marketing elmélete

ot,

egymassal rivalizalé koncepciot kiillonboztet meg,

melyek a kovetkezok:

* Termelési koncepcid
» Termékkoncepcid
= Ertékesitési koncepcid



=  Marketingkoncepcid
» Tarsadalom-kdzpontl koncepcid

Az aldbbiakban attekintjiik a fenti koncepciok hatterében
all6  megfontolasokat, valamint azok legfontosabb
jellemzdit.

1I. 1. A termelési koncepcio

A termelési koncepci6 alapvetd gondolata, hogy a
fogyasztok az olcso és széles korben elérheto termékeket
keresik, ezert a legfontosabb cél a magas termelékenység,
az alacsony ar, valamint a leheté legszélesebb korii
elosztas megteremtése.

A termelési koncepcid az egyik legrégebbi megkozelités
az uzleti életben. Természetesen mai szemmel sok
ellenérvet lehet felhozni ellene, mégis léteznek olyan
szituacidk, amikor ez a szemlélet is megallja a helyét.

Az egyik ilyen szituacid a tulkereslet. Ha egy termék
irant rendkiviil nagy a fizetéképes kereslet, de a termék
gyartoi a keresett mennyiséggel nem tudnak megjelenni a
piacon, akkor a fogyasztok ,,alabbadnak” elvarasaikbol.
Elsédleges céljuk az lesz, hogy egyaltalan hozzéajussanak
a termékhez. A termel6k szdmara ekkor nem a mindség
vagy a kapcsolédd szolgaltatasok fejlesztése a
legfontosabb szempont, hanem a termék minél nagyobb
mennyiségben torténd eldallitasa és széleskorii elosztasa.

A masik gyakran emlegetett példa az olyan termékek
esete, amelyek eldallitasi egységkoltsége relative magas.



Ekkor a termelési volumen novelésével a vallalat elérheti
az egységkoltség lecsokkenését.

1I. 2. A termékkoncepcio

A termékkoncepcidé szerint a fogyasztok a kivadlo
minoségi, nagy teljesitményii és innovativ termékeket
kedvelik, ezért a termeloknek folyamatosan tokéletesitett,
magas minosegii termékek eloallitasara kell torekedniiik.

Azok a vallalatvezetOk, akik e koncepcidban hisznek,
altalaban a vevOk megkérdezése nélkiil fejlesztik ki a
terméket, amelyhez szinte érzelmi szalakkal kotddnek.
Azt feltételezik, hogy a vevd nem ¢ért a termék
kifejlesztéséhez. Ez a koncepcid emiatt rendkiviil
veszélyes, hiszen az el6bb emlitett , marketing-
rovidlatas” komoly bukdsokhoz vezethet. Manapsag a
fogyasztoi igények felmérése alapvetd a termékfejlesztés
folyamataban.

A termékkoncepcionak mégis lehet 1étjogosultsaga olyan
esetekben, amikor olyan termékekrdl van szd, amelyek
un. latens sziikségletet elégitenek ki. Klasszikus példa a
walkman esete. Amikor a Sony cég kifejlesztette elsd
walkmant, a termék a fogyasztok szdmdra olyan
ujdonsagnak szamitott, amelyre korabban nem is
gondoltak. A termék tehat nem kielégitett, hanem
megteremtett benniik egy sziikségletet, mégpedig az
utcan valo sétalas kozbeni zenehallgatas sziiksegletét.



11. 3. Az értékesitési koncepcio

Az értékesitési koncepcid megkdzelitése szerint a
fogyaszto megfelelé késztetés hianyaban nem vdsadrol
eleget a vallalat termékeibdl, ezért a vdllalatnak
agressziv értékesitési és promocios erdfeszitéseket kell
tennie a fogyaszto vasarlasra dszténzése érdekében.

Valoészintileg mindenki sok példat tudna mondani olyan
esetekre, amikor ugy ¢érezte, rd akarnak erdltetni
olyasmit, amire igazdbdl nincs sziiksége. Marpedig
kimondva vagy kimondatlanul, az értékesitési
koncepcionak ez a célja. Tipikusan olyan termékeknél
alkalmazzak, amelyek esetében a fogyasztonak eszébe
sem jut, hogy megvasarolja. J6 példa lehet erre a
biztositas, amelyért az ember bizony nem 4all sorba.
Ehelyett jol oltozott és udvarias ligynokok jonnek
hazhoz, hogy az embert minden eszkdzzel meggydzz¢ek a
biztositas elényeirdl. Néha pedig mar olyan tilzasokkal
is taldlkozunk, amikor a wvallalat ,akcids sirkod”
megvasarlasara szolit fel.

Az értékesitési koncepcio legnagyobb hibdja tehat az,
hogy e vallalatok nem a piac igényeit helyezik el6térbe,
hanem azt akarjak eladni, amit termelnek. Mégsem
tekinthetjik minden esetben eredménytelennek ezt a
megkozelitést, mert az emberek nagy része hiszékeny ¢€s
kdnnyen meggy6zheto.



1I. 4. A marketingkoncepcio

Az elébbiekben bemutatott koncepciok kozos jellemzdje,
hogy a vallalatbol indul ki, a piac igényeit pedig
figyelmen kiviil hagyja. A marketingkoncepcié éppen
ennek a hidnyossdgnak a kikiiszobolésére sziiletett.
Lényege, hogy a vallalati célok elérésének kulcsa a
célpiac sziikségleteinek és igényeinek felismerése és a
versenytdrsakénal hatékonyabb kielégitése.

A marketingkoncepci6 tehat egy kiviilrdl befelé iranyuld
megkozelitést alkalmaz. Elsé 1épésként a célvasarlok
meghatarozasat €s igényeik felmérését tiizi ki célul, majd
a termékfejlesztés soran ezeket az igényeket tekinti a
legfontosabbnak. Napjainkban egyre kevesebb lehetdsége
van a vallalatoknak arra, hogy barmit is raerdltessenek a
fogyasztokra. Az igények fejlddnek, a versenytarsak
egyre nagyobb mércét allitanak egymas elé, igy sikeresen
csak ugy tud miikddni a szervezet, ha kozéppontba allitja
a piacon megfogalmazodott igényeket, és ezek maximalis
kielégitésére torekszik.

Az eddigiekben bemutatott négy koncepcio felfoghat6
egy fejlédési folyamatnak is. A kovetkezd 1€pés az,
amikor a véllalatot a fogyasztdi igények eldtérbe
helyezésén tll a tarsadalmi feleldsségvallalas is jellemzi.

11 5. A tarsadalom-kézponti koncepcio
A legfejlettebbnek tekinthetd koncepciod a

tarsadalomkézpont  szemlélet, amely szerint a
vallalatnak a fogyasztoi igények minél hatékonyabb
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kielégitése mellett tdarsadalmi felelosséget is kell
vdllalnia, és olyan szempontokat is mérlegelnie kell, mint
a kornyezetvédelem, az erdforrasok kimeriilése, vagy a
globalis problémak.

Mindez olyan formdban jelentkezik, hogy a vallalat a
termékéhez kornyezetbarat anyagokat hasznal fel,
karitativ  célokat tdmogat, jotékony eseményeket
szponzoral stb. Konnyen felmeriil a kérdés: vajon miért
vallal ilyen szerepet egy vallalat, ha ez teljes mértékben
ellentmond a  profitcéloknak?  Amennyiben a
versenytarsak ilyen irdnyl erdfeszitéseket nem tesznek,
az ilyen jellegli tevékenység versenyhatranyba juttathatja
a szervezetet. Ennek ellenére mégis tapasztalhaté a
tarsadalmi marketing térnyerése, melynek magyardzata
az lehet, hogy a fogyasztok részérél egyre erds6dd
elvarasként jelentkezik a terméket gyarté vallalat
tarsadalom-orientalt magatartdsa. Ez a felfogas tehat ma
mar nem a vallalat altal vallalt ,,aldozat”, hanem a hosszu
tava versenyképesség feltétele.

ITI. A marketingmix kialakitasa (4P)

A véllalkozés feladata az, hogy kialakitsa a célpiac
igényeit legjobban kielégitd un. marketing-mixet. A
marketing-mix négy legfontosabb eleme a termék, az ar,
a disztribucios (elosztasi) csatorna, valamint promocio.
Az eredeti angol kifejezések alapjan a marketing-mixre a
marketing 4P-je elnevezés terjedt el.

A 4P modell alapjan tehat a vallalkozasnak négy
dimenzié6 mentén kell dontést hoznia annak érdekében,
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hogy a célvasarlok elvarasait leghatékonyabban ki tudja
elégiteni. Az egyes marketing-mix elemekkel
kapcsolatban a kovetkezd szempontokat kell figyelembe
venni:

* Termék (Product): Pontosan meg kell tervezni a
termék fizikai adottsagait, teljesitményjellemzait,
markanevét, csomagolasat, cimkézését,
szervizelésének modjat stb. Figyelembe kell
venni tovabba a termék varhat6 életciklusat (hany
¢évig hasznalhatd, mennyi id6 alatt valhat elavultta
stb.).

= Ar (Price): A megfeleld termékhez a megfeleld
arat kell kialakitani. Az ar minimumkorlatjat a
beszerzési/eldallitasi koltség jelenti, a felsé hatar
pedig a fogyasztéi értékitélet. Az arnak
nyilvanvaléan Osszhangban kell lennie a termék
mindségével. A kialakitott ar mellé 0sztonzo
céllal kiilonboz6 arengedmények, kedvezmények
parosithatok.

= Elosztasi csatorna (Place): A disztribacids
csatorna kivalasztdsa annak a dontésnek a
meghozatalat jelenti, hogy a termék hogyan
jusson el a vasarlokhoz. Egy jo mindségli és
kedvezd éaron kinalt termék is csak akkor lehet
sikeres, ha a potencidlis vevok szdmara elérhetd.
A leghatékonyabb csatorna a termék jellegétdl is
fligg. A legtobb terméket iizletekben vasaroljuk,
de ismert forma a katalogusbol valé megrendelés
vagy a ,,hdzald” ligynokok altal végzett személyes
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eladas is, valamint egyre erdteljesebben
jelentkezik az igény olyan kényelmes formak
irant, mint példaul a telefonos, internetes
megrendelés.

* Promécié6 (Promotion): Mindenki ismeri a
mondast, miszerint ,,a jo bornak is kell a cégér”.
fgy van ez minden termék esetében. A fogyasztot
meg kell gydzni, ra kell venni, hogy a terméket
megvasarolja. A promoécids dontések arra
vonatkoznak, = hogy  milyen  eszkozokkel
motivaljuk a lehetséges vevoket a vasarlasra. Az
elséként esziinkbe jutd példa valoszinlileg a
reklam, de szdmos egyéb promocids eszkdz is
1étezik (pl. a vasarlasosztonzés vagy a PR).

A késobbi fejezetekben a marketing-mix egyes elemeivel
kapcsolatos  legfontosabb  tudnivalokat részletesen
targyaljuk:

= Termék (2.. fejezet)

= Ar (3.. fejezet)

= Elosztési csatorna (4.. fejezet)

= Promocio (5.. fejezet)

13



2. fejezet
A termék meghatarozasa, a termékkel
kapcsolatos dontések

I. A termék fogalma

Ahhoz, hogy a termékekrdl beszélni tudjunk, meg kell
hatdrozni, mit értiink pontosan e fogalom alatt. A
marketing kozelitésben a fogalom mas teriiletekkel
ellentétben nem sziikiti, hanem é&ppen Kkiterjeszti a
vonatkoztatasi korét.

A marketing szempontjabol terméknek tekintiink
minden olyan dolgot, mely valamely sziikséglet
kielégitésére alkalmas.

A meghatarozas annak megvilagitasara szolgal, hogy a

termék megjelenhet:

» fizikai format oltve — példaul az autd, vagy a
mosopor,

» szolgdltatds formdjaban — példaul a hajvagas vagy a
tanacsadas,

» egyeb formaban — példaul a zene, vagy a regény.

A kovetkezbkben elsOsorban a fizikai format olt6
termékekkel foglalkozunk, tekintve az itt érvényes

14




meghatarozasok nagy része megfeleld modositasokkal
alkalmazhaté a mésik két kategoriara is'.

A termék fogalma amellett, hogy igen tag értelmezést
tesz lehetové, az adott fizikai forméban megjelend
targynal tagabb kort foglal magdban. A szakirodalom a
termék ot szintjét definialja, melyek a kovetkezok:

» termékmag

= alaptermék

= elvart termék

=  bdvitett termék

* potencialis termék

A termékmag jelenti a javak azon részét, mely valdjaban
a sziikséglet kielégitését szolgalja. Ilyen példaul egy autd
esetében az, hogy utasait eljuttatja egyik helyrél a
masikra.

Az alaptermék a sziikséglet kielégitésére szolgalo fizikai
dolog csupasz valtozata. Az autd esetében példaul
alapterméknek tekinthetd a négy keréken gurulo,
motorral hajtott, kormanyozhat6 személyszallitd eszkoz.

Az elvart termék azokat a jellemzdket hordozza
magaban, amelyet a fogyaszto elvarhatonak tart, a termék
megvasarlasakor azok meglétét feltételezi. Az autd
péld4janal maradva az elvart termék szintje azt jelenti,
hogy az aut6 zart, fiithetd, CD-radidval, visszapillantd
tilkkrokkel fel van szerelve és van csomagtere.

' A szolgiltatisok teriiletével a marketing killon 4ga, a
szolgaltatasmarketing  foglalkozik, melyr6l a késdbbiekben
részletesen is szot ejtiink.
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A bdvitett termék a fogyaszto alapvetd varakozasain tuli
vagyait elégiti ki: az autéba be lehet szerelni kdzponti
zarat, elektromos ablakemelOt, automata sebességvaltot,
klimat, fedélzeti szamitogépet.

A potencialis termék magiban foglalja mindazon
bovitési, fejlesztési lehetoségeket, amelyeken a termék a
jovoben atmehet. A bdvitett termék tehat a termék
jelenét, a potencialis termék pedig annak jovOjét testesiti
meg.

Azért fontos a termék értelmezési szintjeirdl szot ejtent,
mert amig a megfeleld termékmag alapfeltétele a
keresletnek, addig a masik két szint nagymértékben
befolydsolja a fogyaszté valasztdsat, az ugyanazon
sziikségletek kielégitésére eldallitott javak kozott.

A termékeket a rdjuk vonatkozéd marketing politika
alapjan tobb szempontbdl is csoportosithatjuk.

A vevok kategoriai alapjan beszélhetiink
» fogyasztasi cikkekrol, melyek a gyartotol a
kereskedelmi kozvetitOkon keresztil a veégsod
felhasznalokhoz jutnak, vagy
» ipari cikkekrol, melyeket tovabbi feldolgozas
c€ljabol mas termeldk véasarolnak.

A megkiilonboztetés azért 1ényeges, mert alapvetden mas
preferencidkat tartanak szem el6tt és mas vasarlasi
szokasokkal rendelkeznek az ipari felhasznalok és a
fogyasztok.
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A fogyasztasi cikkeket a helyettesithetoség alapjan
tovabb osztalyozhatjuk

= tomegcikkekre,

* shopping- termékekre,

= specialis termékekre.

A tomegcikkek altalaban valamilyen alapsziikségletet
elégitenek ki, igy a valasztas soran elsddleges szerepe a
termékmagnak van. Tekintve, hogy a termékmag az a
szint, ahol a javak legkevésbé hatdrolodnak el egymastol,
a tomegcikkek jellemzdiket tekintve jelentés mértékben
hasonlitanak egymasra, ezért konnyen helyettesithet6k
egymadssal. Ilyen termékek példaul az alap élelmiszerek.
Amikor kenyeret vasarolunk, altalaban csak leemeljiik a
polcrdl a terméket nem vetjilk ald hossza vizsgalatnak,
hogy melyik pékségbdl szarmazik. A tomegcikkek
esetében elsddlegesen a gyartd szempontjabdl az a
lényeges, hogy terméke eljusson a megfeleld
keresked6hoz. Kiemelt szerepet tehat a
partnerkapcsolatok kapnak.

A shopping termékek mar meghatarozott jellemzokkel
birnak a termékmag mellett. Ezek azok az arucikkek,
melyek kozott a vasarlo altalaban véalogatni szokott. A
valasztasban a termék egyes jellemzdi fokozottabb
szerephez jutnak a sziikséglet kielégitése mellett, igy
egymdassal vald helyettesithetdségiik 1s csokken a
tomegcikkekhez képest. Ebbe a kategoridba sorolhatjuk
példaul a ruhazati cikkek nagy részét. A vasarlasi
dontésben szerepet jatszik a szin, a forma, az anyag
mindsége, stb. A gyartok kozotti verseny fokozodasaval
elétérbe keriil az a torekvés, hogy az egyes tomegcikkek
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crer

itt a jellemzok alakitdsaval nagyobb kontrollt
gyakorolhatnak a termékek kozotti valasztasi dontések
felett.

A specidlis termékek azok a cikkek melyek specialis
sziikségleteket elégitenek ki, vagy az altalanos sziikséglet
kielégitése mellett nagyon jelentds (specidlis) szerepet
jatszanak az egyes jellemzoik. Specialis sziikségletet
elégitenek ki az adott megrendelésre késziilt felhasznaloi
szoftverek. Az ilyen termékeknél gyakori, hogy a gyartod
egy altalanos alapmodellbdl alakitja ki a terméket a
felhasznald igényei szerint. A gépjarmiivek példaul
altalanos sziikségletet elégitenek ki, ugyanakkor emellett
maghataroz6 szerephez jutnak az egyes funkcionalis
paraméterek, a forma, a mindség, st olyan jellemzok is,
melyek mar a kiterjesztett termék szintjén értelmezhetdk,
ugymint garancia, vagy szerviz szolgalat stb.

A specialis termékeknél nincs egymas  kozotti
helyettesithetdség, a vasarld elsésorban a marka vagy a
gyarto alapjan dont.

II. A termékmix jellemzoi

A véllalatok 0Osszeolvaddsa, a multinacionalis cégek
terjedése és terjeszkedése kovetkeztében, illetve az egyes
aruk iranti kereslet ingadozésa miatt mara mar altalanos,
sOt kivanatos, hogy egy cég egyszerre tobb termékkel
legyen jelen a piacon. A kiilonb6zd termékekre
vonatkozd6  marketing  stratégidk és  programok
Osszehangolasa érdekében a vallalatok termékvonalakat
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alakitanak ki, melyek leggyakrabban az egyes
termékjellemzdk alapjan hatarolddnak el.

A termékvonal elemei ugyanazokat a fogyasztoi
sziikségleteket elégiti ki, azaz azonos termékmaggal
rendelkeznek, a sziikségleteket ugyanolyan funkciok
alapjan elégitik ki, azonban egyes jellemzdikben eltérnek
egymdastol.

Adott vallalat 0Osszes termékébol allo  kinalatat
termékmixnek nevezzik. A termékmix tehat kiilonb6zo
termékvonalakbdl 4ll, melyekben meghatarozott szamu
terméktipus talalhatd, és minden terméktipusnak tobb
valtozata, kiszerelése l1étezhet.

Szemléltetésképpen vegyiink egy leegyszeriisitett példat.
Tegyiikk fel, hogy a wvallalat minddssze harom
termékvonallal foglalkozik: mosdporok, iiditditalok és
csokoladék. Az egyes termékvonalakon beiil az alabbi
terméktipusok talalhatok meg:

Mosoporok
= Ariel

= Persil

= Tix

= Dosia

= Tomi

Minden tipusbol 5 kiszerelést kinal: 450 g-os; 3 kg-os;
4,5 kg-os; 6 kg-os és 9 kg-os.
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Uditéitalok

= Coca-Cola (0,5 literes; 2 literes; 0,5 literes Light; 2
literes Light)

= Pepsi (0,5 literes; 2 literes; 0,5 literes Twist; 0,5
literes Blue)

» Bravo rostos Uuditék (narancs, Oszibarack, sz0lo,
alma)

» Hey-Ho rostos iiditék (narancs, alma, ananasz,
Oszibarack, sz6l0, meggy)

Csokoladék

= Sport szelet (sima, XXL)

= 3-Bit (sima, XL)

=  Mars

= Snickers

* Boci (tablas, napolyis)

= Milka (tejcsokis, epres toltott, mogyoros)

A termékmix hosszusdga a véllalat altal kinalt termékek
szamat, mig a termékmix szélessége a kiilonbozd
termékvonalaknak a szamat jeloli. Szokids még
értelmezni a a termékmix mélységét, amely egy adott
termékbdl kinalt valtozatok szamat fejezi ki. Az eldbbi
példaban a termékmix hossziisaga 15, hiszen Osszesen
ennyi kiilonb6z6 terméktipust (mosdport, {iiditét és
csokoladét) kinal a vallalat. A termékmix szélessége 3,
mivel harom kiilonboz6 termékvonal szerepel benne. A
mélységet a konkrét terméktipusokra vonatkoztatva
értelmezhetjiik: a Coca-Cola esetében példaul a kinalat
mélysége 4, mivel ezt a terméktipust négy kiillonb6zo
valtozatban kindljak (fél literes, két literes, fél literes
Light, két literes Light).
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A termékekre alkalmazott marketingstratégia mellett a
fogalmazodnak meg a termékvonalak nyujtasaval, vagy
feltoltésével kapcsolatos dontések.

A termékvonal nyujtasa feltételezi, hogy a vonalon beliil
az egyes tipusok valamilyen szempont szerint
hierarchidba rendezhetdk. A felfelé¢ valo nytjtas soran a
vallalat a hierarchia tetejét képezd elem ,,fol¢” mig a
lefelé valo ny0jtas soran a legalsé poziciot elfoglald elem
»alatt” vezet be egy 0j terméket.

A lefelé nyujtasra szolgaltatott példat a Mercedes, amikor
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tartozo A-osztalyos modelljét.

A termékvonallal kapcsolatos masik stratégia a vonal
feltioltése. Ekkor a gyartd6 a hierarchia elemei kozé
pozicionalja az uj terméket. Ennek lehet oka a hidnyos
termékvonal, vagy egy Ujonnan megcélzott fogyasztoi
csoport, vagy a fogyasztoi sziikségletek valtozasa.

A termékvonal feltdltésnél kiilon figyelmet kell szentelni
annak, hogy az Uj elem jellemzoit megfeleld mértékben
kiilonitsiik el a tobbitdl, kiilonben elszivd hatast,
masképpen fogalmazva termék kannibalizmust valthat ki.
A kannibalizmus lényege, hogy a fogyasztd, a mar
piacon lévo termék rovasara vasarolja a vonal Uj elemét,
azaz az Uj elem keresletének novekedése valamely
meglévo elem keresletének csokkenéseével jar.
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A termékvonal dontések 1) termékek bevezetésével
jarnak az arbevétel novelése, vagy a piaci pozicid
megtartasa érdekében. A vallalat e két célt természetesen
elérheti forditva is, mikor a mar meglévo termékeit vezeti
be 1) piacra. Ansoff a termék-piac dimenzioi alapjan a
kovetkezd folyamatokat kiiloniti el:

»  Piaci behatolds: a mar létezd piacokon ndveli a
vallalat a mar meglévd termékének értékesitését. Ez
elérhetdé ugy is, hogy a fogyasztokat nagyobb
mennyiség vételére, vagy gyakoribb vasarlasokra
Osztonzik és ugy is, hogy a cég egyszerlien elhdditja a
versenytarsak fogyasztdinak egy részét.

* Piacfejlesztés: a vallalat meglévd termékeinek Uj
piacokat keres, olyan fogyasztokat, akik az adott
terméket eddig sem tdle, sem versenytarsaitol nem
vasaroltak.

»  Termékfejlesztés: a vallalat meglévd piacaira fejleszt
ki ) terméket. Ide sorolhato a termékvonal dontések
nagy része.

» Diverzifikacio: a véllalat 4j termékeket fejleszt ki, és
azokat 0j piacokon vezeti be.
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Meglévé Uj
termékek termékek
Meglévé Piaci behatolas Term ékfejlesztés
piacok
Uj Piacfejlesztés Diverzifikdacio
piacok

Ansoff termék/piac expanziés matrixa

A termékekkel  kapcsolatos  marketing  munka
nagymértékben fligg attol, hogy az adott arucikk milyen
régodta van a piacon. A termék piaci életutjat koveti végig
a termék életgdrbe, melynek egyes szakaszaiban eltérd
feladatok allnak a forgalmazok el6tt. Célszerli ezért, ha
egy kicsit részletesebben foglalkozunk a termék
¢letgdrbe elmélettel, és levonjuk bel6le a marketing
terliletére érvényes kovetkeztetéseket.

III. A termék életgorbéje

A termék életgdrbe elmélet abbol a megkdzelitésbol
indul ki, hogy valamennyi termék a kifejlesztésétdl
kezdve piaci forgalmazasanak megsziinéséig egy sajatos
¢letutat jar be. A sikeres piaci bevezetést kdvetden a
fogyasztok egyre nagyobb rétege fogadja el a terméket,
igy novekvd iiteml kereslet jelentkezik. A piac
telitddésével a kereslet novekedése lassul, majd a
fokozatosan csokkenésbe megy at. Az id6 eldrehaladtaval
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termék elavultta valik és egyre tobb fogyaszto ,,partol el”
téle. Ebben az iddszakban a kereslet novekvd iitemil
csokkenése figyelhetd meg.

A termék életutjat az értékesitett mennyiséggel kovetve
kapjuk a termék életgdrbét.

Arbevétel
A
Bevezetés  Novekedés Erettség Hanyatlas
Idé

A termék-életgorbe szakaszai

A termék életutja soran jol jellemezhetd szakaszokat jar
be, melyek soran a vallalat szdmara eltérd stratégiai
feladatok, igy eltér6 jellegli marketingmunka jelent
kihivast. Az életgdrbe elmélet a terméket altalanos
fogalomként kezeli, mindazonaltal a  gyakorlati
alkalmazhatosadg érdekében az értékesitést célszerilibb
termékformara azon beliil pedig markara vizsgalni.
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111, 1. A bevezetés szakasza

A bevezetési szakaszban tulajdonképpen a termék
kifejlesztése és piacra vitele zajlik. A termék forgalma
(arbevétele) itt még alacsony, és altaldban még nem is
termel nyereséget. Emlitettiik, hogy a termékkel
fogyasztoi sziikségletet elégitiink ki. Fontos kdvetelmény
ezért, hogy a termékfejlesztés elején engedjiik utat az
Otletek szabad aramlésanak, hiszen csak igy érhetd el,
hogy ratalaljunk olyan sziikségletekre, melyek piaci
keretek kozott még nem keriiltek kielégitésre. A
termékfejlesztés ugyanakkor koltséges dolog, ezért nem
lehet minden otletet termék forméjaban kidolgozni, €s a
piacra hagyni az életképes varidciok szelektalasat. A
termékfejlesztés folyamatat mindezek figyelembe
vételével célszerli a kdvetkezd szakaszokra osztani:

1) Otletek generaldsa

2) Otletek szelektalasa

3) Koncepci6 kialakitasa

4) Eldzetes marketing stratégia megfogalmazasa

5) Gazdasagossag vizsgalata

6) Prototipus kifejlesztése

7) Tesztmarketing

Az otletek generdldasa soran tag teret kell engedni az
intuicionak. Nem sziikségszerli, hogy az Gtletek termék
formdjaban fogalmazodjanak meg, s az sem kritérium,
hogy valamennyi otlet kivitelezhetd legyen. A lényeg
ebben a szakaszban minél tobb Otlet Osszegytjtése,
melyek kozott ott lehet a jovo ,,nagy tizlete”.

25



A kovetkezd 1épés az otletek szelektalasa. Itt mar
meghatarozott kritériumokat kell feldllitani, melyek
mintegy sziirét képeznek az otletekkel szemben. Fontossa
valnak a megvalosithatosag feltételei, a vallalat
marketingcéljai. A cél, hogy a generalas szakaszaban
gyartott 6tletekbdl kivalasszuk azt a par darabot melyek
megvaldsitdsan tovabb érdemes gondolkodni, ami
tovabbi energia, id0, és pénz belefektetését jelenti.

A szlirés utdn fennmaradt oOtletekre koncepciot kell
kidolgozni. 1tt fog az otlet a fogalmazas valamely sikjarol
termék fogalmava transzformalodni. Ha egy otlet példaul
ugy meriil fel, ,tegyiik lehetové azt hogy az emberek az
utcan is tudjanak zenét hallgatni” akkor az a koncepcio
kialakitdsa soran alakul at a ,kis, hordozhat6 magné”
meghatdrozasava.

A kovetkezd szakasz az eldzetes marketing stratégia
kialakitasa mely soran meghatarozzuk a célpiacot, azaz
azt a csoportot, akinek a terméket szanjuk. Ugyancsak
elképzelést kell alkotni a termék jellemzdirdl, vagyis ki
kell alakitani fizikailag megjelend termék képét és
paramétereit. Ugyancsak az eldzetes stratégia kapcsan
meg kell hatarozni az érat, az értékesitési csatornakat, és
a bevezetés tamogatasdra alkalmazott marketing
modszereket.

A gazdasdgossdgi vizsgalat soran szembe kell alllitani a
becstilt arbevételt a varhatd koltségekkel. Egyrészt meg
kell vizsgalni, hogy a forgalmazandé termék mekkora
nyereséget produkal, masrészt ha terméek -eldallitasa
beruhdzasokhoz kapcsolodik (példaul gyartdsorokat kell
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kifejleszteni, késObb bdviteni), akkor el kell végezni az
ezekre vonatkoz6 megtériilési szamitdsokat. Nem
elegendd tehat Onmagaban a termék nyereségessége,
ennek a nyereségnek biztositania kell az eszkozolt
beruhdzasok megtériilését. A gazdasdgossagi vizsgalat
gyakran tovabb szelektalja az otleteket. Kideriilhet, hogy
a termék megvalosithatd és eddig ki nem -elégitett
igényeket fed le, ugyanakkor az adott piaci feltételek
mellett nem forgalmazhatd nyereségesen, vagy a
kapcsolodd beruhdzasok nem tériilnek meg elfogadhato
1d6északon beliil.

A gazdasdgossagi vizsgalatot koveti a prototipus
legydrtisa. Ebben a szakaszban kezddédik a kozvetlen
pénzbefektetés. A prototipus  szerepe,  hogy
ellendrizhetdk illetve vizsgalhatok legyenek a termék
funkciondlis paraméterei, egyéb jellemzdi. A tesztelés
alapjan sziikségessé valt valtoztatasokat igy még a
gyartas megkezdése elott el lehet végezni.

Amennyiben a tervezOk elégedettek a prototipussal,
illetve végrehajtottdk a sziikséges modositasokat,
megkezdddhet egy kisebb sorozat legyartasa és piaci
tesztelése. A tesgtmarketing fogalma ezt a piaci
vizsgalatot takarja. A folyamat soran egyrészt a termék
piaci tesztelése, masrészt a bevezetésére kialakitott
marketing koncepcio tesztelése zajlik. A vizsgélat
végbemehet standard tesztpiacon, amikor példaul eldszor
egy varosban dobjdk piacra a terméket az orszagos
bevezetés eldtt, vagy kontrollalt tesztpiacon, példaul egy
marketing cég erre kialakitott boltjdban ahol a vevdk
reakcioit vizsgaljak a termékkel kapcsolatban
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A tesztelés utdn megtehetdk a sziikséges valtoztatdsok,
majd kovetkezik a termék eredetileg tervezett széridban
valo legyartasa és piacra vitele. Az embriondlis szakasz,
mint lathatjuk, minimalis bevétellel, viszont magas szinti
kiadasokkal jar, igy az 0 terméket bevezetd vallalatnak
el kell birni a szakaszra jellemzd negativ pénziigyi
mérleget.

111. 2. A novekedés szakasza

A sikeres piaci bevezetést kovetd novekedési
szakaszban a fogyasztok egyre szélesebb rétege ismeri
meg ¢és fogadja el a terméket. Az intenziv promocios
tevékenység hatasdra a kereslet az ismertséget ¢és
elfogadottsagot kdvetve, novekvd iitemben nd. Ebben a
szakaszban gyakran fordulnak el6 kapacitaskorlatok,
melyeket Gjabb beruhdzdsokkal kell poétolni. Szintén
magas koltségekkel jarhat a termék széles korl
megismertetése. E két tényezd kovetkezményeképpen a
termek nyereségessége a novekedési szakasz elején még
mindig negativ értéket mutathat, ez azonban adott
értékesitési szint felett mar atfordul pozitivva. A termék
gyakorlatilag ett6l a ponttdl szamitva hoz pénzt ,a
vallalat konyhdjara”, biztositva a fejlesztés és a késdbbi
beruhdzasok megtériilését. A ndvekedési szakasz masik
gyakori jellemzdje, hogy latvan a sikereket a
versenytarsak lemasoljak (f6 tulajdonsagaiban) és
forgalmazni kezdik a terméket. A véllalatnak fel kell
késziilnie a termék utanzoira, ki kell tudnia hasznalni az
elsOként torténd bevezetésbdl szarmazo eldnyoket.
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A novekedési szakaszban a marketing feladatok

leginkéabb a kdvetkezdkre iranyulnak:

= A termék folyamatos igazitisa a fogyasztok
igényeihez. A kereslet novelése érdekében a vallalat
egyre szélesebb fogyasztoi réteget céloz meg, mely
az eredetileg kiszemelt csoporttol eltéré csoportokra
tagolodik. A terméket ennek megfelelden alakitani
kell az egyes szegmentumok igényeihez.

= A fogyasztok eléréséhez folyamatosan bdviteni kell
az elosztasi csatorndkat. Kezdetben a terméket
altalaban kozvetleniil a kiskereskedelem értékesiti. A
kereslet novekedésével —azonban az  ellatéas
zavartalansaga érdekében gyakran sziikségessé valik
tovabbi  kozvetitd —altaldban nagykereskedelmi
halozat- beiktatéasa.

= A termék ismertetésérdl a kommunikacios
eszkozokben  fokozatosan at kell témi a
vasarlasosztonzo elemekre.

II1. 3. Az érettség szakasza

Az érettség szakaszaban a fogyasztok széles rétege
elfogadta a terméket és a versenytarsak is megjelentek
mar a piacon, mely lassan telitddni kezd. A kereslet
novekedése lassul, majd ahogy a termék kezd elavultta
valni, csokken. Ebben a szakaszban a pénziigyi mérleg
pozitiv. A marketing feladatok leginkdbb a
vasarlasosztonzésre, a  versenytarsakkal szembeni
térnyerésre, vagy éppen a piacrészesedés megtartdsara
vonatkoznak. Elétérbe keriilnek Ansoff piaci behatolasra
¢s piacfejlesztésre vonatkozo stratégiai.
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1I1. 4. A hanyatlas szakasza

A hanyatlas szakaszaban a termék iranti kereslet
csokken. A szakasz bekovetkeztére leginkdbb a
versenytarsak csOkkenése hivja fel a figyelmet. A
pénziigyi mérleg a hanyatlds fazisanak elején még
pozitiv. A wvallalat torekedhet ebben a szakaszban
dominans pozicid6 megszerzésére, tekintve a nagyobb
piaci részesedés kivivasdhoz mar nem kell annyira éles
versenyben részt vennie, viszont eladasait még novelheti.
A vallalat donthet ugy is, hogy eldszor csak szinten tartja,
majd fokozatosan felszamolja eréforras befektetéseit az
adott termékbe. Végiil, ha a pénziigyi mérleg negativva
valik, el kell hataroznia magit a termék piaci
forgalmazasanak felszdmolasara.

Az egyes ¢letgorbe szakaszok hossza termékenként és
iparaganként nagymértékben eltérhet egymastdl, igy a
gorbe becslésekor Ovatosan kell banni az értékesitési
trendekkel. Tovabbi nehézséget jelent, hogy a gazdasagi
hatasok befolyasolhatjak az értékesités volumenét igy az,
az egyes szakaszok jellegzetességeitdl eltérden alakulhat.

Tovabbi fontos gondolat, hogy ez az életut nem
torvenyszerii. Bizonyos termékek mar a bevezetés utan
sikertelennek bizonyulnak és a hanyatld fazisba jutnak,
mas termékek pedig évtizedeken keresztiil az érettség
szakaszdban maradnak. Coca-Cola {tditditalt példaul
eldszor az 1800-as évek végén készitettek. A termék az
ismertté valast kovetden gyakorlatilag tobb, mint 100 éve
az érettség szakaszaban van, és semmilyen jel nem utal a
hanyatlo fazisra. Ennek legfébb oka, hogy folyamatos 0j
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beruhdzasokkal a termék 1j lendiiletet kaphat, forgalma
tovabb novekedhet.

IV. Termékjellemzok (design, csomagolas,
szolgaltatasok, marka)

A termék jellemzdinek kialakitdsa alapvetéen marketing
feladat. Ugyanazon fogyasztoi sziikséglet lefedését
egyszerre tobb, akar eltéréen funkciondld termék is képes
véghez vinni. A fogyasztd valasztasa ezért az egyéb
jellemzodk figyelembe vétele alapjan hatarozodik meg. A
marketing feladata ezeknek a jellemzOknek az alakitasa a
fogyasztéhoz ,,minél kozelebb férkézés” érdekében. A
tertilet leglényegesebb pontjait a kdvetkezok alkotjak:

* Formatervezés (design)

= (Csomagolas

* Termékhez kapcsolddo szolgaltatasok

= Marka

A formatervezés a szdzad elejének ipari fellendiilésénél
veszit jelentdsségébdl. A manufakturalis termelést
felvaltja a tomeggyartas, ahol kezdetben az egyszerii
formak kivitelezése volt csak megvaldsithatd. A piaci
verseny ¢lezddésével a formatervezés ismét eldtérbe
keriil. (Gondoljunk egy pillanatra az 1900-as évek
legelején, az 50-es években és a napjainkban gyartott
autok formatervezésére.) A forma valtoztatdsaval
elérhetd a termék Ujszerliségének érzete, még ha annak
alapjellemz6i valtozatlanok 1is maradnak. A forma
egyarant megtestesit esztétikai ¢és divat elvarasokat,
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melyek alapvetd versenytényezové valnak bizonyos
iparagakban.

A csomagolas alapfunkcidja kettds. Egyrészt a terméket
védi a kornyezetétdl, masrészt a kornyezetet védi a
terméktdl. Az alapfunkcid mellett a csomagolasnak
kiegészitd funkcioi is vannak.

A csomagolas részét képezi a termék esztétikai
megjelenitésének, mindemellett kiilonosen az
Onkiszolgalo értékesités elotérbe keriilésével
figyelemfelkeld szerepe is van. Fontossa valik a
csomagolas anyaga, formdja a szindsszetétele, a
feliratoknal alkalmazott betiitipusok.

A Coca-cola értékesitési sikereit példaul, sokaig az iiveg
sajatos formajanak, tulajdonitottdk. A Pepsi pedig a
kozelmultban a matricainak egész szindsszetételét ¢€s
design-jat megvaltoztatta, hogy kozelebb alljon a
megcélzott fogyasztoi csoport feltételezett izlésvilagahoz.

A csomagoldson a termékkel kapcsolatos tajékoztatason
feliil, tovabbi reklamszovegek helyezhetdk el, igy a
csomagolas maga is a vasarlas 6sztonzés részeéve valik.

A csomagolas bizonyos termékeknél meghatirozza a
vasarolt mennyiséget, igy hozzasegiti a forgalmazot
ahhoz, hogy jobban igazodjon a fogyasztok igényeihez,
vagy éppen befolyasolja a fogyasztast.

P¢ldat szintén a két uditdital gyartd cég szolgaltat. A
Pepsi egy piackutatds sordn lehetové tette 350 csalad
szamara, hogy tetszéleges mennységben véasaroljon
tiditditalt diszkont 4ron. A vizsgéalat sordn kideril, a
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csaladok barmekkora mennyiséget rendelnek azt szinte
azonnal el is fogyasztjdk. A cég szdmara vildgossa valt,
hogy a csomagoldanyagokat at kell tervezni, lehetové
téve  nagyobb  mennyiség  egyszerre  tOrténd
megvasarlasat. Ekkor jelentek meg az egy, majd két
literes palackok, melyek a Pepsi piacrészesedésének
jelentds emelkedését segitették elo.

A termékhez kapcsolodo szolgaltatasok szerepe is a
piaci verseny ¢élezddésével keriil el6térbe. Ezek a
szolgaltatasok jelentds marketing funkciot tolthetnek be a
vasarlas eldtt, alatt, vagy utan.

A vasarlas el6tti szolgaltatasok korébe sorolhatd példaul
a tajékoztatd jellegli tanacsadds, mely a vasarlast
befolyésolo eszk6zok egyike lehet.

A vasarlas alatti szolgaltatas lehet a hazhoz szallitas,
tizembe helyezés, a termék kezelésére torténd betanitas.
A vésarlas utani szolgaltatdsokat nagyobb részt
garancialis  szervizelések, hiba esetén siirgdsségi
rendelkezésre allas adjak.

A marka olyan vizualis vagy auditiv jelzés, melynek
alapvetd célja a termék azonosithatosdganak, a tobbi
terméktdl vald megkiilonboztethetdségének eldsegitése.
A marka mindemellett jogi oltalom alatt all, igy nem kell
szamolni lemésoldsanak veszélyével.

A markdval kapcsolatban a vallalat kiilonb6z6
stratégidkat kovethet:

= Az Osszes terméket ugyanazzal a markanévvel latja
el. Jol bevezetett markanév esetén ez segitheti az 1y
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termékek gyorsabb piaci elfogadéasat, ugyanakkor ha
egy termékben csalodik a fogyasztdo, az a tdbbi
termékre nézve is negativ kovetkezményekkel jarhat.
A Nike példaul minden termékére ezt az egyetlen
markanevet €s a jol ismert logot hasznalja.

Minden terméket kiilon markanévvel lat el. Ekkor az
elobb emlitett veszélynek ugyan nincs kitéve a
vallalat, de minden egyes 10j terméknél az Uj
markanevet is el kell fogadtatnia a piaccal, igy
megszlinik a bevalt marka tobb termék értékesitését
egyszerre segitd funkcidja. Sokan nem tudjak
példaul, hogy a Coca-Cola termékcsaladjaba tartozik
a Fanta, a Sprite, vagy a Kinley Tonic is.

A harmadik megoldas a kdzéputat képviseli, mikor a
vallalat a sajat allandd6 markanevét mint
»csalddnevet” hasznélja, de minden terméknek 6nallo
»keresztnevet” ad. Ez a megoldas tipikusan jellemzd
az autogyartokra (az Opel név példaul mindenki
szdmara azonositja a ,,német autdt”, de a kiilonbozo
tipusok mas-mas névvel vannak ellatva, igy a Corsa
név a kisaut6”, az Astra az ,atlagos
kozépkategoria”, a Vectra a ,fels6-kdzépkategoria”,
az Omega pedig a ,luxuskategéria” asszociaciot
valtja ki a vasarlobol).

V. Szolgaltatasok menedzselése
(szolgaltataismarketing)

V. 1. A szolgdltatasok megkiilonbozteto jellemzoi

A szolgaltatasok sok jellemzdjiiket tekintve hasonlitanak
a fizikai termékekhez, mégis van néhany olyan
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tulajdonsaguk, amelyek egyértelmiien megkiilonboztetik
Oket. Ezek a jellemzok a kovetkezok:

= Megfoghatatlansag

= Elvalaszthatatlansag

= Ingadozo (személyhez kotott) mindség

= Tarolhatatlansag

a) Megfoghatatlansag

A szolgaltatasok egyik legfontosabb jellemzdje, hogy
nem Oltenek fizikai format, nem lathatok, tapinthatok stb.
Eppen ezért a vasarlonak a szolgaltatasrol kialakult
véleményét szubjektiv elemek hatarozzdk meg. A
szolgaltatds eredménye elére nem ismert (amikor
beiillink a fodrasz székébe, csak elképzelésiink lehet
arrol, milyen frizurdval fogunk kiszallni beldle), ami
nagyfokl bizonytalansagot okoz. Ezt a bizonytalansagot
a fogyasztok ugy probaljadk csokkenteni, hogy a helyes
valasztast bizonyitd jeleket keresnek. A szolgaltato
vallalatnak éppen ezért nagy gondot kell forditania a
pozicionalas sordn ezekre a kiilsd jelekre. Erre a célra
leggyakrabban a  kovetkez6  marketingeszkdzoket
alkalmazzak:

* Hely: A szolgaltatas szinhelyének a kivalo
szolgaltatast kell sugéroznia. Egy kiviil-beliil
izlésesen berendezett, jol kivilagitott, televizioval
¢s olvasnivaloval ellatott fogorvosi rendeld
varohelyiségében sokkal valdszinlibb, hogy a
fogyasztoban kedvezd kép alakul ki a
szolgaltatasrol  (anélkiil, hogy  egyaltalan
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talalkozott volna a fogorvossal), mint egy sziirke,
hideg ¢és taszito kinézetii helyiségben.

Személyzet: A szolgéltatdst nyujté  cég
alkalmazottainak megnyerd modortnak, jol
0ltozottnek és elfoglaltnak kell tlinniik. A
tanacsadocégek tobbségénél példaul kotelezden
eldirjak a férfiak szdmara a harom részes oltony,
hosszt ujju ing és nyakkendd viseletét, abban
bizva, hogy a megrendelokben ez a szakmai
felkésziiltség benyomasat kelti (holott mindenki
tudja, hogy az oltozék és a szakértelem egyaltalan
nem fligg dssze).

Berendezés: A szolgaltatonal 1évo
szamitogépeknek, fénymadasoloknak, asztaloknak,
butoroknak olyannak kell lenniiik, hogy a vevo a
maximalis technikai felszereltséget érzékelje.
Kommunikacios anyagok: A prospektusok,
katalogusok, a varohelyiségben 1évé fotok és
szovegek mind hatassal vannak a fogyaszto altal
érzékelt mindségre. Ezeknek meggydzonek és
hihetének kell lenniiikk. Gondoljunk egy
¢letbiztositasra, ami sokak szerint inkabb
nevezhetd ,halalbiztositas”-nak, hiszen a vevo
tulajdonképpen sajat haldla esetére probal
védelmet kialakitani csaladtagjai szdmara. Még
ebben az esetben is hatdsa van a biztositd
tarsasagok hirdetéseinek, reklamszovegeinek a
vev0 valasztasara.

Szimbolumok: A vallalat nevét ¢és logojat
(jelképét) ugy kell kialakitani, hogy az magas
szinvonali  kiszolgalast és  hatékonysagot
sugarozzon.
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= Arak: Sok szolgltatis esetében a fogyasztd
teljesen laikus, az egyetlen informaciéhordozé az
ar. Eppen ezért az alacsony ar egyaltalan nem
biztos, hogy eredményes stratégia, sokkal inkdbb
a magas ar, amely a fogyasztot elgondolkodtatja:
ha ennyibe keriil, biztos lehet benne valami!

b) Elvalaszthatatlansag

A szolgaltatasok fontos jellemzdje, hogy a termelés és a
fogyasztas folyamata egybeesik. Ez azt jelenti, hogy a
fizikai termékekkel ellentétben (amelyeket eldbb
legyartanak, majd raktaroznak, végiil a megfeleld
elosztasi csatornan keresztiil juttatnak el a fogyasztéhoz)
a szolgaltatdsnal a szolgaltat6 maga is jelen van a
fogyasztaskor, része a folyamatnak. Ennek egyik
kovetkezménye az, hogy a szolgéltatd ¢és a fogyasztd
kozott kozvetlen kapcsolat, egytittmiikodés alakul ki.
Gondoljunk az oktatisra, tanacsadasra, vagy barmilyen
orvosi kezelésre. Ekkor a szolgaltatas erdsen kétodik a
szolgadltato személyéhez. A masik kovetkezmény pedig
az, hogy az esetlegesen felmeriild hibdkat a fogyaszto
kozvetleniil tapasztalja, annak észrevétlen kijavitasara
kevesebb lehetdség van.

¢) Ingadozo (személyhez kotott) mindség

Az elébbiekben emlitett jelenség (miszerint a szolgaltatas
nem valaszthatd el a szolgaltatd személyétdl), azt is
jelenti egyben, hogy a szolgaltatasnak a fogyaszto altal
érzekelt minosége nagyban fiigg attol, hogy ki, hol és
mikor nyujtia. Ugyanarrdl az orvosi kezelésrdl egy
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kedves, j6 modoru, meggy6z6 szakértelmii orvos esetén
pozitiv emlékeink maradhatnak, mig egy sziikszavu,
rosszkedvli, unott arc orvos esetén kifejezetten
kellemetlen benyomasokat szerezhetiink.

Az emlitett problémakra a kovetkezd 1épéseket érdemes
megtenni:

Jol képzett emberi erdforrdas kivdlasztasa és
kiképzése: Ahhoz, hogy a szolgaltatas a
maximalis mindség érzetét keltse a fogyasztoban,
kiemelten fontos a hozzaértd, j6 kommunikécios
képességekkel és magas szintli szakértelemmel
rendelkezd személyzet megteremtése.

A szolgaltatas sztenderdizaldasa: Olyan elveket,
normakat kell kidolgozni, amelyek csokkentik a
kiilonbozé személyek altal nytjtott, egyébkeént
elvileg azonos szolgaltatasok kozotti kiilonbséget,
egységesebbé teszik a mindséget.

A vevdi elégedettség fokozott figyelése: Alapvetd
fontossagu a folyamatos visszacsatolds, amely
soran a vevok észrevételeit, panaszait, javaslatait
meg kell hallgatni és lehetdség szerint be kell
épiteni a szolgaltatas-fejlesztés folyamataba.
Ebben fontos szerep jut a frontembereknek, akik
kozvetleniil érintkeznek a fogyasztoval. Egy
étteremben példaul a vezetdség feljogosithatja a
pincéreket, hogy az esetleges vasarldi panaszok
esetén arengedményt vagy ingyen desszertet
ajanljanak fel (a szakirodalom ezt empowerment-
nek, azaz a frontemberek hatalommal vald
felruhazasanak nevezi).
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d) Tarolhatatlansag

A szolgaltatasokat nem lehet eldre legyartani és
raktarozni. Ez azt jelenti, hogy a szolgaltatast akkor kell
nyujtani, amikor a kereslet felmeriil. Ingadoz6 kereslet
esetében ez komoly nehézségeket okoz a vallalatok
szamara. A problémak kikiiszobolésére a vallalat mind a
keresleti, mind a kindlati oldalt megprobalhatja
befolyéasolni. Az alabbi eszk6zok alkalmazéasa javasolt a
kereslet és a kindlat egyenstilydnak megteremtésére:

» A kereslet befolydasolasanak eszkozei:

0 Differencialt arpolitika (ardiszkriminacio): A
vallalat a cstcsidOszaki kereslet egy részét
attolhatja a nem cstcsiddszakra, ha arengedmeényt
nyUjt azoknak a vasarloknak, akik hajlandok a
csucsidon kiviili fogyasztasra. Jo példa erre a
telefontarsasdgok dijszabasa, ahol az olcso
percdijak arra 0Osztondznek, hogy a kevésbé
fontos hivéasokat csucsidészakon kiviil
bonyolitsuk.

0 Csucsidon kiviili  kereslet  kihasznadldasa: A
csucsidon  kiviill kihasznalatlan kapacitasokat
lekotheti a  vallalat G  szolgaltatasok
bevezetésével. Egy étterem példaul reggeliztetési
szolgaltatast is nyujthat az ebéd elétti ,,Jangyos”
kereslet novelése érdekében.

0 Kiegészito (alternativ) szolgaltatasok kialakitdasa:
A fogyasztd szamara alternativ elfoglaltsagot kell
biztositani addig, amig nem nyilik médja a {6
szolgaltatas fogyasztdsara. Amerikai éttermekben
példaul megszokott jelenség, hogy telthaz esetén
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a vendégeket a koktélbarba invitaljak, ahonnan
egy-két ital elfogyasztdsa utdn (amikor a hely
felszabadul) térnek be az asztalhoz.

Elozetes helyfoglalas: Széles korben alkalmazott
¢s hatékony modszer a kereslet kezelésére.
Légitarsasagok, orvosi maganrendelések,
szalloddk esetében ma mar csak igy lehet
hozzajutni a szolgaltatashoz.

» A kinadlat befolydsolasanak eszkozei:

o

o

Kapacitasbovités: Természetesen a
legkézenfekvébb modja a kindlat ndvelésének, ha
a vallalat noveli kapacitasat (dolgozoi 1étszamat,
gépeinek, berendezéseinek szamat stb.). A bovités
azonban gyakran pénziigyi korlatokba iitkozik,
igy mas modot kell taldlni a cstcsiddszaki
kereslet kielégitésére.

Részidos  alkalmazottak: A csucsszezon
keresletének kielégitése érdekében hatarozott
idejli  szerzddéssel részmunkaidds dolgozokat
lehet igénybe venni.

Rugalmas munkaidé: A vallalat az alkalmazottait
nem kotelezi minden nap a 8 ora ledolgozasara, a
cslicsszezonban azonban elvarja a normalis
munkaidd talteljesitését.

A fogyaszto nagyobb részvétele: Bizonyos
munkafolyamatokat at lehet hdaritani a
fogyasztora. Egy bankszdmlaszerz6dés
megkotéséhez  sziikséges adatok felvételével
példaul nem kell egy alkalmazottnak tiz-tizendt
percet eltoltenie, elég, ha az ligyfelet megkéri egy
formanyomtatvany kitoltésére. Az adatok gépre
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vitelét ezek utan késobb, a csucsiddszakon kiviil
elvégezheti.

0 Megosztott szolgaltatas: Tobb vallalat
megegyezhet abban, hogy tulkereslet esetén
azokat a fogyasztokat, akiket nem tudnak
kiszolgalni, atiranyitjdk a partner (vagy akar
versenytars) vallalathoz. Ez még mindig jobb
megoldas, mint a fogyasztok elvesztése.

V. 2. A szolgadltatas-minoség meghatdarozo tényezoi

A szolgaltatds mindségének meghatarozd tényezdit
Kotler méas szerzOkre (Parasuraman, Zeithaml és Berry)
hivatkozva, fontossagi sorrendben a kovetkezdképpen
6sszegzi2:

"  Megbizhatosag: Képesség az adott szolgaltatas
pontos és megbizhato teljesitésére.

» Reagalasi készség: Annak képessége, hogy
segitsik a vevOt és azonnali szolgaltatast
nyujtsunk.

* Biztonsag: Az alkalmazottak tuddsa és
elézékenysége, valamint az a képesség, hogy
bizalmat sugarozzanak.

*» FEmpdtia: Gondos ellatds, személyre szabott
figyelem a vevokre.

»  Megfoghato dolgok: A szolgaltatds kornyezete,
felszerelések, berendezések, a kommunikacios
anyagok kiilsd megjelenése.

2 Kotler: Marketing menedzsment, 526. oldal
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A megfelel6 mindségli szolgaltatas kialakitdsahoz végig
kell gondolni azokat a hibalehetdségeket (un. réseket),
amelyek torzithatjak a fogyasztoban kialakult benyomast,
azaz az érzekelt minoséget. A korabban mar emlitett
szerzOk Ot rést fogalmaztak meg, amelyek a
szolgéaltatasok sikertelenségét eredményezhetik:

» Rés a fogyasztok elvarasai és a menedzsment
elképzelései kozott: Ez a hiba akkor 1éphet fel, ha
a vallalat vezetdi rosszul értelmezik a vésarloi
igényeket. Ha egy étteremben sok a reklamacio,
akkor a vezetdség azt hiheti, hogy az étel
mindségével van baj, mikozben lehet, hogy a
panaszok oka az udvariatlan kiszolgalas.

" Rés a menedzsment elképzelései és a
mindségjellemzok kozétt: A menedzsment ol
értelmezi a fogyasztok igényeit, de helytelen
teljesitménykritériumokat hatdroz meg annak
kielégitésére. Az elobbi példat folytatva: tegyiik
fel, hogy a vezetdség raébred, hogy a pincérek
udvariatlanul béannak a vendégekkel, emiatt
fizetésmegvonasban  részesiti a  rosszul
dolgozokat. Ha ezutin tovabbra is panaszok
jelentkeznek, akkor a vezetdségnek érdemes
elgondolkodnia azon, hogy a meglévé allomany
»~megnevelésére” tett kisérlet helyett a kiszolgalo
személyzet TUjitasara, frissitésére lett volna
sziikség.

" Rés a minoségjellemzok és a nyujtott szolgaltatas
kozott: Problémat jelenthet az, ha a vezetOség
helyes teljesitménykritériumokat hataroz meg, de
az alkalmazottak rosszul képzettek, tehetetlenek,
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vagy egyszerien nem akarjdk teljesiteni a
kovetelményeket. A McDonald’s-r6l  példaul
ismert, hogy alapelvilk a mindig mosolygd ¢és
kedves dolgozok alkalmazasa, ennek ellenére
eléfordul unott és elutasitd viselkedést tanusito
kiszolgald is.

Rés a szolgadltatas és a kiilsé kommunikdcio
kozott: A fogyasztd benyomasait ronthatja az, ha
a szolgaltatasrol eldzetesen olyan allitasokat
fogalmaz meg a menedzsment, amelyek nem
fedik a wvaléos mindséget. Egy olcso étterem
eset¢ében ha a fogyasztd6 megkapja azt a
szolgaltatast, amit az étterem nytjtani tud (atlagos
étel, viszonylag hosszii varakozasi idd), de a
hirdetések az éttermet inyenc ételekkel és gyors
kiszolgalassal jellemezték, csalodott lesz.

Rés az érzékelt és az elvart szolgaltatas kozott:
Akkor fordul el6, ha a fogyasztd félreértelmezi a
szolgaltatds mindségét. Ha példaul egy orvos
azzal akarja meggydzni a beteget a mindségi
szolgaltatasrol, hogy modern miiszerekkel
vizsgéltatia meg, a beteg esetleg arra a
kovetkeztetésre juthat, hogy valami komoly baja
van.
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3. fejezet
Az ar szerepe a marketingben, az
armeghatarozas folyamata, arstratégiak

I. Az ar fogalma, Kkialakitasiban szerepet jatszo
tényezok

Marketing szempontbdl drnak tekintjiik a termék
értékének ellenértékét. A fogalom két meghatirozast
takar: a termék értéke kiilonbozoképp hatarozodik meg a
fogyaszto és az eldallitd szamara.

a) A fogyaszto oldaldarél a termék hasznossagi értékérdl
beszéliink, ami az adott sziikséglet ¢és annak
kielégitettségi foka altal hatarozodik meg. Egyszeriibben
szolva, a hasznossagi érték az, amennyit a fogyasztd
hajlando adni a termékért.

b) A termelo oldalarol nézve a termék -eldallitasi
értekével szamolunk. Mindezt az elddllitds soran
felmeriilt koltségek alkotjak.

Az ellenérték az az érték, amelyen a termék gazdat
cserél. Az ellenérték altalaban valahol a hasznossagi és
az eloallitasi érteék kozott hatarozodik meg. Az a
mennyiség, amellyel az ar az eldallitasi érték felett van az
eladdo, amennyivel a hasznossagi érték alatt van a
fogyaszt6 oldalan realizalodik haszonként.

A termék jellegétdl fliggden az arat eltérd kifejezésekkel
illetik, igy
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= dijrol beszéllink a szolgaltatdsok nagy része esetében,
» honorariumrol, a szellemi termékek korét tekintve,

= jutalékrol, ha a kozvetitési tevékenység arat emlitjiik,
= kamatrol, ha a pénz arat fejezziik ki,

= borraval6 esetében kiilon dijazzuk szolgaltatast.

Egy termék ara sokszor e kiilonb6z0 kategoriak
egylittesébodl all ossze. Ha egy terméket megrendeliink,
hazhoz széllittatjuk, akkor az araba beletartozik az a
mennyiség amit a termékért fizettiink, a hazhozszallitas
dija és a fuvarozoknak fizetett borravalo is.

A termékforgalom legnagyobb részét azok az elemek
képezik melyek arat a termeldk alakitjak ki, a fogyasztok
reakciol pedig a termék vdsdrlasaban, vagy nem
vasarlasaban realizdlodnak. Az ar kialakitdsdnal a
vallalatok tobb szempontot is szem el6tt tarthatnak, tobb
célt is kovethetnek. A leggyakoribb arképzési célok a
kovetkezok:

»  Tulelés: Az éarképzés elsddleges célja lehet a
vallalat életben tartdsa olyan szitudciokban,
amikor a kapacitashidny, erds verseny vagy
gyorsan valtoz6 fogyasztoi igények hatdsara nem
tud a megfeleld kinalattal megjelenni a piacon.

* Nyereség maximalizdalasa: Az arképzés célja
lehet a profit maximalizalasa. A vallalat
szakemberei  becsléseket  végeznek, hogy
kiilonboz6 arak esetén mekkora lenne a termék
iranti kereslet, valamint a koltségek szintje, és azt
az arat valasztjak, amely mellett a targyévi profit
a legmagasabb lesz.
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Arbevétel maximalizaldsa: Ha a vallalat a
piacrészesedés novelését tlizi ki célul, akkor
elsédleges célja az arbevétel maximalizalasa
lehet. Ebben az esetben a kdoltségszint és a profit
nem feltétleniil optimalis, a f6 cél, hogy minél
nagyobb volumenben értékesitsenek, ezaltal egyre
nagyobb részt hasitsanak ki a termék piacabol. A
kitizott piacrészesedés elérése utan aztan elétérbe
keriilhet a profit maximalizalasa.

Piaclefolozés: Piaci Uttorék szadmara rendkiviil
eredményes stratégia. Ha a vallalat az adott
termékkel els6ként tud megjelenni a piacon,
akkor az 0j megoldasokra nyitott vasarloi rétegek
szamara a lehetd legmagasabb (a fogyasztok
hasznossagi értekét kozelitd) arat kérheti el
Amikor a versenytarsak mar leutdnoztdk a
terméket, melynek kereslete ennek hatdsara
csokken, indokoltta valik az arcsokkentés,
amellyel az arérzékeny fogyasztokat is meg lehet
nyerni.

Vezeté termékmindség: Sok vallalat a termék
mindsége révén szeretne piacvezetdvé valni. A
csucsmindségili termékekhez azonban magas arat
kell megszabniuk, melynek okai egyrészt a
viszonylag magas eldallitasi koltségek, masrészt
az a tény, hogy a fogyasztok az 4rat a mindség
jelzdjének tekintik.

Mas darképzési célok: Nonprofit szervezeteknél
jellemzd, pl. a koltségek részleges vagy teljes
megtériilése.
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A termék piaci fogadtatasat, azaz keresletét
nagymértékben befolydsolja a mindség ¢és az ar
egymashoz val6 viszonya. Altalanossdgban elmondhato,
hogy a fogyasztokban a tapasztalatok sordn kialakul egy
altalanos kép az adott arhoz kapcsol6dd mindségrol. Az
alacsony mindség parositasa magas arral a fogyaszto
csalddottsagahoz  vezet a termékben, illetve az
alkalmazott  markapolitikatél fiiggben az  egész
termékvonalban vagy vallalatban, aminek drasztikus
kovetkezményei lehetnek a keresleti oldalon. Az eset
forditottja 1s igaz, azaz ha magas mindséget a vallalat
nem érvényesiti az arban. Egyrészt ez zavarja a fogyaszto
kialakitott képét, aki nem feltétleniil hiszi el, hogy a
termék valoban olyan magas mindségi szintet képvisel,
masrészt a termék hasznossagi értéke a mindséggel nd,
igy a tobblet haszon kizardlag a fogyasztd oldalan
realizdlodik. Természetesen, mint ahogy emlitettiik lehet
a cél a piacrészesedés ndvelése, ekkor a mindség javitasa
nem jar aremeléssel. E16bbi megjegyzesiink a sz€élsdséges
esetekre, tehat a nagyon magas mindség nagyon alacsony
arral vald parositasra vonatkozott. A mindség - ar
egymashoz vald viszonyanak megvalasztdsa a termeld
dontése. A lehetséges stratégidk a kovetkezok:
= Altaldnossigban elmondhaté, hogy a fogyaszto
szamara leghihetobb kombinaciok azok, ahol az
ar a mindségnek megfeleld szintet képviseli. Az
alacsony ar / alacsony mindség kombinacid jo
példaja lehet a kinai lizletek kindlata, ahol a
fogyaszto tisztaban van azzal, hogy nem a legjobb
mindségll terméket kapja, azonban mindez vonzd
arakkal parosul. A masik véglet az ,azsi¢”
stratégia, ahol a termeld a legjobb mindséget
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kinalja, de ezért a versenytars termékekhez képest
tobblet-arat érvényesit. J6 példa lehet erre a
Mercedes, amely egyike a vezetd luxuskategorias
autoknak, éara viszont tobbszOrése egy normal
gépkocsiénak.

* A magas mindség / kedvezd ar kombinécio
pozitiv benyomdst gyakorolhat a vasarlora,
azonban tllzott ardnytalansdg esetén a termék
hitelét veszitheti. Valdsziniileg nehezen hissziik
el, ha a termeld azt allitta, hogy a legjobb
mindséget kinalja rendkiviil olcson, még akkor
sem, ha valoban igy van.

= Sajnos a piacon gyakran eléfordul a rossz
mindség / magas ar valtozat is, amely
egyértelmiien a  fogyasztd  megtévesztését
szolgélja, igy hosszu tdvon életképtelen.

Az arak kialakitdsandl a vallalati célok mellett kiilsd
tényezOk 1s szerepet jatszanak. A kiilsé tényezOk a
kornyezet olyan elemei, melyekre a vallalatvezetés
nincsen hatassal. Ezek koziil két elemet ragadunk ki:

= averseny jellegét és

= akereslet rugalmassagat.

A verseny jellege hatdrozza meg elsdsorban, hogy a
vallalatnak mekkora befolyasa lehet az arak kialakitasara,

milyen mértékben ,kényszeritheti rd” az drait a
fogyasztokra.

a) Szabad verseny esetén a piacon elméletileg

korlatlan szamu eladd és vevod van jelen, a termék
viszonylag homogénnek tekinthetd, azaz a
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b)

fogyasztd szamara az egyik gyartd6 terméke
tokéletesen helyettesitheté a masik gyartd
ugyanolyan  tipusu  arujaval  (hétkoznapi
termékekre jellemz6, mint pl. tej, cukor, stb.).
Ebben az esetben az ar a kereslet és kinalat szerint
alakul. A piacon az egységes egyensulyi ar a
keresleti és kinalati fliggvények metszéspontjaban
hatarozodik meg. A vallalat szempontjabol tehat
az ar adott, annak alakitasaba nincs kozvetlen
beleszolasi lehetdsége.

Oligopolista piacon tobb nagy termeld versenyez
egymadssal, homogénnek tekinthetd termékekkel
(gondoljunk a magyarorszagi autopiacra). Az
ilyen  piacokon altaldban a legnagyobb
piacrészesedéssel rendelkezd, a piacvezetd
alakitja az arat a tobbi versenytars Ot koveti.
Ezeken a piacokon el6fordulhat arverseny,
amikor valamely kovetd wvallalat az 4arak
letorésével kisérel meg piaci vezetd szerepre szert
tenni. Az arverseny mindazonaltal karosan hat a
gazdalkodok miikodésére, tekintve kialakulhat az
arak valaszlépésként vald csokkentése, ami a
tobbi vallalatot is arcsokkentésre kényszeriti. Az
egymadsra valaszként meglépett csokkentéseket a
nagyobb tartalékokkal rendelkezdk birjak tovabb
melyek altalaban a piacvezetdk, ezért ritka eset,
hogy kovetd vallalat arcsokkentéssel tamadna
meg piacaikat.

¢) Monopolisztikus verseny esetén szintén tobb

nagy termeld van a piacon, de differencialhatod
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termékekkel dolgoznak. Ez azt jelenti, hogy egyik
termeld altal elallitott  termék  nem
helyettesithetd kozvetleniil a masik termeldével
(pl. egy Sony hi-fi rendszerrdl a fogyasztoknak
altalaban jobb véleménye van, mint egy Daewoo
termékrol. E megitélésbeli kiilonbségre alapozva
a Sony artobbletet tud érvényesiteni). Az ilyen
természetli piacon tehat a vallalatoknak bizonyos
keretek kozott lehetdségik van az arak
alakitasara.

d) A monopdlium esetében a piacon egy termeld,
vagy egy vasarld van jelen. Amennyiben ez a
termeld, ugy viszonylag nagy hatast gyakorolhat
az arra. Abban az esetben, ha a piacon egy vasarlo
van jelen, gy az 4r alakitdsara a termelSknek
nem sok esélyiik van. Valodi monopdliumra példa
lehet a wvasuti szolgaltatds, illetve kozhti
személyszallitas néhany forméja. Ha példaul egy
pécsi lakos helyi buszjarattal szeretne utazni,
akkor nem valaszthat kiilonb6z6 cégek jaratai
kozott. Ha felszall egy buszra, akkor el kell
fogadnia a szolgaltato altal diktalt arat.

A gyakorlatban a fent emlitett tiszta esetek meglehetdsen
ritkdn fordulnak elé. Altalanossagban elmondhat6, hogy
a termelok szamdnak csokkenése ¢€s a termékek
differencidldsa egyarant a termel6k arakra gyakorolt
hatdsanak novelését eredményezheti.

A verseny jellege mellett a masik jelentds figyelembe
veendd tényezd a Kkereslet rugalmassaga, amely
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meghatarozza, hogy a fogyasztok mennyire érzékenyen
reagalnak bizonyos tényezdk megvaltozasara.

A kereslet arrugalmassdga fejezi ki, hogy egységnyi
arvaltozas mekkora keresletvaltozast indukal. Az
arrugalmassag  mérésére az  Un.  rugalmassagi
(elaszticitasi) egyiitthatot hasznaljuk. A mutatd jelolésére
az ¢ (epszilon) betlit hasznaljuk, kiszamitdsa az alabbi
képlet alapjan torténik:

X, — X,
% Ax X,

gx
P % Ap . Py — Py
Po

A képletben x; jeloli a termék arvaltoztatas utani
keresletét, x) pedig az eredeti keresletet. Hasonloképpen

pi a valtoztatds utani arat, py pedig az eredeti arat fejezi
ki.

Fontos, hogy megértsiik a mutato helyes értelmezését. A
rugalmassagi egyiitthaté megmutatja, hogy az ar 1
szazalékos valtozasa hany szazalékos valtozast
indukal a termék keresletében.

A mutatd kiszamitasa utan az alabbi kovetkeztetéseket
tehetjiik:

51



A mutato eldjele alapjan:

= Ha az elaszticitasi mutatd negativ (¢ < 0), akkor
normal drhatasrol beszélink. A termékek
tulnyomo6 tobbségére ez a viselkedés jellemzd. Ez
azt jelenti tehat, hogy az ar és a kereslet ellentétesen
mozognak, a novekvd ar a kereslet csokkenését
valtja ki, mig az  alacsonyabb  arnak
keresletdsztonzo hatasa van.

= Ha a mutatd érteke pozitiv, akkor paradox
arhatasrol van sz6. A paradox (ellentmonddsos)
reakcid azt jelenti, hogy a fogyasztok az ar
novekedése ellenére tobbet vasarolnak a termékbdl.

Ennek tobb kivaltd oka lehet. Néhany példa:

0 A termék divatossa valik, emiatt a
megnovekedett ar ellenére is tobb fogy beldle
(ez az Un. ,,nydj-hatds”’, amikor méasok dontése
hatdrozza meg a fogyasztd magatartdsat).

0 Bizonyos termékek statusz-szimbdlumként
szolgalnak: ezeket éppen azért veszi meg az
érintett szlik vasarloi kor, mert tudja, hogy a
tobbség szamdara nem elérhetd (,, sznob-hatds”).
Ha az ilyen termékek ara lecsokken, ezaltal tobb
fogyasztd szamdara elérhetévé valik, akkor a
sznob vasarlok csokkentik vagy megsziintetik a
termék fogyasztasat.

0 Ha a vevok tartdés aremelkedésre szamitanak,
akkor esetenként az arndvekedés ellenére
novelik keresletiiket, mert igy érzik, még
mindig jobban jarnak, mint a késdbbi még
magasabb ar esetén.
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A mutato nagysdga (abszolutértéke) alapjan:

Ha a mutatd abszolutértéke 1-nél nagyobb, akkor a
termék arrugalmas. Ilyen termékek esetében az
arndvelés nem eredményes, hiszen a nagyobb arbol
szarmazo tobbletbevételt tulkompenzalja a kereslet
csOkkenése,  ezaltal  Osszességében  kisebb
arbevételre szamithat a termeld. Tipikusan
arrugalmas termékek az élelmiszerek illetve mas
hétkdznapi termékek. Ezek nem fontosak a
fogyasztd szamara, igy ha egy marka megdragul,
azonnal attér egy konkurens (helyettesitd) termékre.

Ha a mutatdo abszolutértéke éppen 1, akkor
egységnyi arrugalmassagu termékrdl beszéliink.
Ilyenkor az ar és a kereslet valtozdsanak mértéke
pontosan megegyezik. Természetesen ez elméleti
kategoéria, gyakorlatilag nem fordul el6.

Ha a kereslet arrugalmassaga 1-nél kisebb, akkor a
terméket arrugalmatlannak mondjuk. A magasabb
mindségli és nagyobb jelentdségli termékek (pl.
autd, miiszaki cikkek, hangszerek) esetén a kereslet
altaladban arrugalmatlan. Ennek oka az lehet, hogy
ezek a termékek a fogyasztd szamara fontosak,
kialakulhatott mar valamilyen ko6t6dés a markédhoz
vagy a termel6hdz, igy az arndvekedés a vasarlot
kevésbe tantoritja el attdl, hogy az altala jonak
tartott és bevalt terméket megvegye.
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Az arrugalmassagra tobb kiilonb6z6 tényezd is hatast
gyakorol. Ezek koziil a legfontosabbak a kovetkezok:

— Helyettesithetéség: ha a termék nem vagy
nehezen differencialhat6, akkor a fogyasztd
szamara az ar novekedése esetén nem okoz
szivfajdalmat a versenytars termékre valo attérés,
hiszen nem érzékel kiilonbséget a kettd kozott.

— Rendelkezésre dllo reakcididé: rovid tavon a
reakcid6 mértéke nem olyan nagy, mint hosszu
tavon (az alkalmazkodas 1d6t vesz igénybe).

— A termék dranak nagysaga a fogyaszto
jovedelméhez képest: Olyan termékek esetében,
amely relative olcsok, a fogyasztd kevésbé reagal
az arvaltozasra, mint a nagyobb értékii aruk
tekintetében.

II. Az arképzés folyamata, modszerei

A korabbiakban mar emlitettiik, hogy a termék végso ara
két korlat altal meghatarozott szakaszon alakul ki. Az
also korlatot az eldallitasi koltség jelenti, ennél az arnal
nincs nyereség. A felsd korlatot pedig a fogyasztok
értékitélete hatdrozza meg, egy bizonyos felsd hatarar
felett a termék irdnt nincs kereslet. A fentiek
szemléltetésére szolgal a kovetkezd abra:
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===l Maximalis ar

A vevé (A fogyasztok
haszna értékitélete)
Meghatarozott <
ar (ellenérték) > Az arképzés
Az eladd savja
haszna
Minimalis ar
TP (Koltség)

Az arképzés savjanak meghatirozasa

A kérdés ezek utan az, hogy az alsé és felsé hatarar
kozott hol alakul ki a végsé ar. A kovetkezOkben
attekintjiik az arképzés leggyakrabban alkalmazott
modszereit.

I1. 1. Koltség-alapu arképzés

A koltségre alapozott arképzés lényege, hogy a termék
eladési aranak kialakitdsakor az elad6 annak beszerzési
vagy eldallitasi koltségét veszi alapul, erre egy
meghatarozott mértékli nyereséget tesz. A koltség
fogalmanak definidlasakor kiilon kell valasztanunk a
kiilsé feltdl beszerzett €s a sajat eldallitasu termékek
esetét. A mastol tovabbértékesitési céllal beszerzett
termékeknél beszerzési koltségrol, a sajat eldallitasa
termékek esetében pedig eldallitasi koltségrol beszéliink.
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Miutan a vallalat meghatarozta az értékesitendd termék
beszerzési vagy eldallitasi koltségét, meg kell allapitani
annak a haszonnak a mértékét, amelyet a termék egy
egységének eladasabol szeretne realizalni. A két
legelterjedtebb modszer a haszonkules és az arrés
alkalmazésa. A koltségre tett haszon mértékét mindkét
esetben egy szazalékos kulccsal fejezziik ki, azonban
kiilonbség van az értelmezésben és a szamitas modjaban.

1l 1. 1. Haszonkulcsos darképzés

A haszonkulcsos arképzés az ,alulrol felfelé” elvet
koveti. A termék beszerzési illetve eldallitasi koltségét
tekintjiik 100%-nak, és erre tessziik r4 a meghatarozott
mértékii, szazalékban kifejezett haszonkulcsot. Ennek
eredményeképpen megkapjuk a termék netté eladasi
arat. A termék megvasarlasakor azonban nemcsak a
nettd arat kell megfizetni, hanem a kapcsolddé altalanos
forgalmi adot (4fa) is. Az afaval novelt eladasi arat
brutté eladasi arnak, kiskereskedelmi termékek
esetében fogyasztoi arnak nevezziik.

A szamitas soran az alabbi képletekkel dolgozunk:

Netto eladasi ar = Egységkoltség * (1 + Haszonkulcs)
Brutto eladasi ar = Netto eladdsi ar * (1 + A'fa-kulcs)
Mint lathato, az eladési ar az egységkoltség fiiggvénye.
Azok a vallalatok, amelyek olcsobb beszerzési

forrasokkal  (beszallitokkal)  rendelkeznek, illetve
hatékonysaguknal fogva a versenytarsaknal alacsonyabb
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egységkoltséggel tudjadk a  terméket  eldallitani,
versenyelonyhoz jutnak, hiszen azonos mértékii haszon
elérése mellett is olcsobban tudjak kindlni termékiiket.
Megjegyzendd, hogy a termelési volumen novekedésével
az egységkoltség csokken, igy azok a vallalatok, amelyek
nagyobb széridban képesek gyartani, koltség- és arelonyt
¢lvezhetnek a kisebb méretli vallalatokkal szemben. A
kozgazdasagi szohasznélatban ezt méretgazdasagossag-
nak nevezik.

IL 1. 2. Arrés

Az arrés alkalmazasa leginkabb a kiskereskedelemben
jellemzd. A haszonkulcsos arképzéshez képest az a
legfontosabb kiilonbség, hogy ez a modszer a ,,feliilrdl
lefelé” elv alapjan dolgozik. Az azt jelenti, hogy a termék
nett6 eladasi arat tekintjiik 100%-nak, az arrés pedig azt
fejezi ki, hogy a nett6 eladasi aron beliil hany szézalék a
koltségre ratett haszon.

A feliilrdl lefelé” elv természetesen nem azt jelenti,
hogy elobb tudjuk az eladasi arat, és ebbdl szamitjuk a
beszerzési koltséget, mindossze azt fejezi ki, hogy ugy
alakitjuk ki az eladasi arat, hogy az arrés szazaléka a
nettd arban 1évd haszon mértékét mutassa.

Az arréssel torténd arképzésnél az aldbbi képletek alapjan
dolgozunk:

Nett6 eladdsi ar = Egységkiltség / (1 — Arrés)

Brutto eladasi ar = Netto eladasi ar * (1 + A'fa-kulcs)
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IL. 1. 3. Célhozam szerinti arképzés

A vallalkozas az arképzést kotheti a termékbe fektetett
Osszeg elvart megtériiléséhez is. Ekkor szintén ismerni
kell a termék eldallitasi koltségét, az erre tett hasznot
viszont az hatdrozza meg, hogy a termeld a termék egy
meghatarozott mennyiségének eladasa révén a beruhazott
toke hany szézalékos megtériilését varja el. A célhozam-
ar meghatarozasahoz tehat sziikség van a varhatoan
eladhatd mennyiség megbecslésére is. Kiszamitasanak
képlete a kovetkezd:

Elvart hozam * Beruhdzott toke
Eladott mennyiség

Célhozam-ar = Egységkéltség +

IL. 2. Vevébazisa arképzés

A vevObazisi arképzési technikdk a vevd véasarlasi
hajlandosagagat figyelembe véve alakitjak ki az arakat.
Alapvetden harom tipust kiillonbdztetiink meg:

= Presztizs alapu arképzés
»  Osztonzd (promdceiods) arképzés
=  Megkiilonboztetd arképzés (ardiszkriminacid)

1I. 2. 1. Presztizs alapu arképzés

A presztizs alapu arképzés sordn a termékhez olyan arat
rendelnek, mellyel az aru egyfajta presztizs cikké valik,
bizonyos egzisztencidlis szintet fejez ki. Ebbe a
kategoriaba tartoznak példaul a luxusautok, de sok kolni-
gyartd megteszi, hogy ugyanazt a terméket dragan kinalja
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egy adott fantazianéven és olcson egy masik név alatt. A
presztizs alapi arképzés esetén a termék eldallitasi
koltsége kozombossé valik, az arképzés a fogyaszto altal
érzékelt hasznossagi érték alapjan torténik. A Mercedes
személygépkocsik eldallitasi koltsége kortilbeliil kétszer-
haromszor  akkora  lehet, mint egy  normal
kozépkategorias autdé, ara mégis tizszerese-huszszorosa
annak.

II. 2. 2. Osztonzé (promécios) arképzés

A promdcids arképzés elsddleges célja a fogyasztok
vasarlasi  hajlandosdganak novelése, a fogyasztas
Osztonzése. Tobb formaja lehetséges, melyek elsésorban
a kovetkezok:

»  Reklamdr alkalmazasa: elsGsorban a kereskeddk
modszere, amikor a forgalom novelése érdekében
ledraznak ismert markékat. Tekintve, hogy a
fogyasztok altalanossagban az arat a mindség
kifejezddésének tekintik, a gyartok részérdl erds
ellendllas mutatkozik az ellen, hogy a kereskeddk
termékeiket reklamaron értékesitsék.

= Készpénz visszatérités: az Egyesiilt Allamokban
szivesen alkalmazott forma, amely szintén
lélektani hatdsa révén fejt ki vasarlasosztonzo
hatast.

* Alacsony kamatu hitel: szintén bevett forma a
gépjarmli kereskedelemben. Ilyenkor a kezdd
részlet utdn a tovabbi részleteket az értékesitd
ugyszolvan eldre ,hitelezi” a vasarlonak, de a
banki kamatok alatt szdmolja a hiteldijat.
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»  Jotallas, garancia: ez esetben az eladd nem
feltétlenil az arat csokkenti, de termékéhez
hosszabb ideig tartd garanciat vallal. A Nissan
személygépkocsik  karosszéridjara példaul a
versenytarsak 3 éves garanciajaval szemben 5-6
¢v  garancidt vallalnak. Ez a moédszer
természetesen meggy0z6 benyomast kelt a
vasarloban a termék mindségét illetden.

» Lélektani arképzés: nap mint nap taladlkozunk
azzal a megoldassal, amikor az eladd a termékre
feltiintet egy korabbi (magasabb) arat, majd ez
alatt jeleniti meg a jelenlegi ,.kedvezményes” arat.
Ezzel arra probalja sarkallni a vevét, hogy most
vasaroljon a termékbdl, hiszen most olcsdbb, mint
altalaban. Szintén a lélektani arképzéshez tartozik
az ugynevezett ,9-es arképzés” elmélete. Az
arakat nem kerek szam forméjdban adjadk meg,
hanem annal egy, tiz, vagy szaz forinttal olcsébb
Osszegben. A 9-re végzddd darak kialakitasa
pszichologiai okokra vezetheté vissza®, mert
ekkor a fogyaszt6 az arat inkabb az also értékhez
kapcsolja  (pl. a  499-et inkdbb 400
valamennyire” taksalja, mint majdnem 500-ra).

I1. 2. 3. Megkiilonbozteto arképzés (ardiszkrimindcio)

A megkiilonboztetd arképzés (ardiszkriminacio) azt
jelenti, hogy a termeld ugyanazt a terméket kiilonbozd
fogyasztor rétegeknek eltérd dron  kindlja. Az
ardiszkriminacié  kiilonb6z6  szempontok  alapjan
torténhet:

? Rekettye Gabor: Az ar a marketingben, 233. oldal
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Fogyasztoi szegmensek szerinti diszkrimindcio:
egy futballmérkdzésre a didkok, nyugdijasok
olcsobban vasarolhatnak jegyet, mint az aktiv
koru népességhez tartozok. Hasonlo
megkiilonboztetést alkalmaz a vasuttarsasag,
amikor a nyugdijasoknak ingyen utazast biztosit.
Ekkor tehat a leginkdbb fizet6képes szegmenst
diszkriminaljak, akiktél magasabb arat kérnek
ugyanazert.

Kivitelezes, kiszereles szerinti diszkrimindcio:
ugyanannak a terméknek kiilonb6zd valtozatait
eltérd aron adja a termeld. Gondoljunk arra, hogy
egy két literes Coca-Cola kb. 300 forintba keriil,
azaz 15 Ft deciliterenként. Ha viszont egy kisebb
kiszerelésii fél literes palackkal vasarolunk, akkor
1s mintegy 200 forintot fizetlink, tehat 40 forintot
(majdnem haromszorosat!) egy deciliterért.
Termékimazsra alapozott diszkriminacio: sok
parflim-gyartdé alkalmazza azt a moddszert, hogy
ugyanazt a folyadékot egyszerli {ivegben,
egyszerll névvel és normal 4ron, valamint formas
iivegben, vonzo fantdzianévvel és borsos aron
kindlja. A sznob fogyasztok szdmdra ugyanis a
parfiim illatanal joval fontosabb az a tudat, hogy a
legdragabb  fajtabol  vasaroltak.  Hasonlo
megkiilonboztetés tapasztalhatdé a szinhazban,
ahol a paholyban 1évd ,elegansnak” tekintett
iiléhelyekre jelentdsen dragdbban adjak a jegyet,
mint a tobbi helyre (mikdzben néha a paholybdl
sokkal rosszabbul lehet latni és hallani, mint az
elsd sorbol).
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Foldrajzi diszkrimindcio: a kiilonb6zo régidkban
a terméket eltérd aron adjak.

1d6  szerinti  diszkriminacio: tipikus esete a
telefontarsasagok  arképzése, ahol komoly
arkiilonbségek mutatkoznak a csucsidoben és a
nem csucsidében bonyolitott beszélgetések
percdijai kozott.

IL. 2. 4. A termékmix darképzése

A termeldk részérdl tobbszor megjelenik olyan ,,tritkkkos”
megoldas, amely a fogyasztoban az olcsé termék
benyomasat kelti, a termeld mas csatorndkon keresztiil
mégis megkapja a szandékolt arat. A leggyakoribb
megoldasok a kovetkezok:

Termékvonal arképzése: ugyanazt a terméket tobb
valtozatban kindlja az elad6. Azoknak a
fogyasztoknak, akik szamara csak az ar szamit, az
egyszeriibb, lecsupaszitott valtozatot ajanljak, de
a fogyasztok tobbségét altaldban meggydzik az
olyan érvek, miszerint a masik valtozat néhany
dologban jobb, €s csak egy kicsivel dragabb.

Kiegészitok arai: az autdiparban dominans
modszer a kiegészitok arazasa. Az alaptipus arat
igyekeznek minél lejjebb szoritani, ami a
fogyasztd szamara vonzova teszi a termeéket.
Majd ezutdn kozlik, hogy lehet hozza kérni
extrakat (alu-felni, légzsék, riaszto,
légkondicionalas stb.), amelyeknek kiilon ara van.
Mire a vasarld Osszedllitja a szamara elképzelt
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autot, a kezdetben 6t becsalogatd alaparnal joval
tobbet fizet.

v Segédtermékek arai: magat az alapterméket
olcson adja a termeld, ugyanakkor azokat az Un.
segédtermékeket, amelyek nélkiil az alaptermék
sem hasznalhatd, magas aron adja. Egy Gillette
borotva példaul kevesebbe keriil, mint a hozza
sziikséges (4 darabos) pengekészlet. Hasonlo
példak lehetnek az olcsd fényképezdgép ¢és a
draga film, a nyomtat6 és a festékpatron stb.

»  Kétrészes drképzés: az eladd megéllapit egy
alapdijat, azonban a termék vagy szolgaltatas
hasznalatért tovabbi, valtozo Osszegli dijat kell
fizetni. Az inernetszolgaltatok csomagjai kozott
példaul talalkozhatunk ilyen megoldassal.

11. 3. Koztes arképzés

A koztes arképzés kifejezés alatt azokat a technikédkat
értjiikk, melyek kiinduldpontjat a koltség és vevd oldal
figyelembe vétele mellett egyéb szempontok képezik. A
koztes arképzésnél két tipikus esetet alkot a

— {06ldrajzi szempontl arképzés, és a

— versenytarsakhoz igazod6 arképzés.

1I. 3. 1. Foldrajzi szempontu darképzés

A foldrajzi szempontu arképzés alapjat a szallitasi
koltségek adjak. Elsésorban azoknal a termékeknél
jellemzd, ahol a termelés ¢és a felhasznalds helye
foldrajzilag tavol esik egymastol. A két végletet a
szallitasi  koltségek vevd részére torténd teljes
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felszamitasa, illetve a szallitdsi koltségek teljes
elengedése jelentik. A két véglet kozott tovabbi szintek
lehetségesek, igy a foldrajzi szempontu arképzés alapjan
a terméket kinalhatjak:

Alapdaron és a fuvarkéltségek felszamitasaval.
Ilyenkor minden vevé ugyanannyit fizet a
széllitoeszkozre vald felrakodasig, és az arak a
tovabbiakban a fuvarkoltségek szerint alakulnak.
A vev0 altalaban ilyenkor kivalaszthatja, hogy
milyen eszkozzel szallitsdk le az arut. (Repiildvel,
hajoval, vasuton, vagy kamionnal.)

Azonos dr esetében minden vevd azonos 4ron
kapja meg az arut, sajat telephelyén. Ilyenkor a
fuvarkoltség megjelenik az arban, de azt ugy
kalkulaljak, hogy ne differencialja a végso arat.
Ovezeti arak alkalmazasanal a gyarté foldrajzi
ovezeteket alakit ki, €s az egyes Ovezeteken beliil
mindenkinek azonos aron kinalja a terméket.

A tamaszponti ar esetében az eladd kiilonbozo
pontokon Un. tadmaszpontokat alakit ki, és a
gyartasi helytdl fliggetleniil innentdl szamitja a
fuvarkoltséget. Ilyen példaul, amikor egy
budapesti székhelyli butorgyar hazhoz szallitasi
dijat kér vevoitdl. A budapesti egység mellett
1étesit egy kirendeltséget Pécsett. Pécsig igy maga
viseli a szallitasi koltségeket, de ettdl a
telephelytdl ugyanugy szallitasi dijat kell fizetni a
vevoknek.

Fuvarkéltség elengedése: az utolso szint, amikor
a gyarto kozvetleniil egyaltalan nem jeleniti meg
az arban a fuvarkoltségeket.
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11. 3. 2. Versenytarsakhoz igazodo arképzés

A versenytarsakhoz igazodé arképzés ott jellemzo,
ahol a piacon szerepel egy arvezetd cég, akihez a tobbiek
alakitjadk araikat. Az igazodas természetesen nem
kizarolagos szempont, a koltség és a vevd oldaldnak
mérlegelése itt is megjelenik. Ugyanakkor a kovetd
cégek  tisztdban  vannak azzal, hogy talzott
arkiilonbségeket nem engedhetnek meg maguknak, igy
mérvadonak tekintik a piacvezetd arait. JO példa lehet
erre a Coca-Cola és a Pepsi arképzeése. Piaci
részesedésiiket tekintve a Coca-Cola egyértelmiien elsd, a
Pepsi egyértelmlien masodik a vildg koélapiacén, araik
kozott mégsem fordul eld meglepd kiilonbség.

1I. 4. Az arengedmények fajtai

Az arképzésnél fontos szempont az alapar megallapitasan
tal az arleszallitasok ¢€s arengedmények alkalmazasa.
Ezek azokat az akciokat jelentik, amikor az értékesitd
eltér az alapartol, hogy a fogyasztokat meghatarozott
cselekedetekre sarkallja. Ilyen engedmények elsdsorban:

" Fizetés modjahoz  kapcsolodo — engedmeény
(Skonto): a készpénzben vagy rovid hataridon
beliili fizetés fejében kinalja fel az elad6. Tipikus
példdja a vallalati aruforgalomban jelentkezik,
ahol meghatarozott fizetési hatariddk vannak. Egy
szallito példaul felkinalhat olyan feltételeket a
vevonek, hogy a fizetési hataridé 30 nap, de 5
napon beliili fizetés esetén 5% engedményt ad.
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Mennyiségi arengedmény (Rabatt): talan a
legismertebb formai az arengedményeknek.
Kiindulépontjuk a nagyobb mennyiségben torténd
vasarlasra vald 0Osztonzés. Ha a vevd egy
meghatarozott szintnél nagyobb mennyiséget
vasarol, engedményt kap, igy Osszességében
csokkentheti az egy termékre jutd (atlagos)
beszerzési arat.

Viszonteladoi engedmény: a termeldk kinaljak fel
a kereskeddknek bizonyos feladatok atvallalasaért
(pl. raktarozas, rekldmozas, stb.).

Szezonalis drengedmény: szezondlis termékek
esetén alkalmazott modszer (példaul flirdoruha
illetve sifelszerelés, amely irant a megfeleld
évszakban erds a kereslet, mas i1doszakokban
viszont gyakorlatilag nulla). Ekkor az elad6 célja
a termé€k iranti kereslet egyenletesebbé tétele,
ezért azoknak a vasarloknak, akik a terméket
szezonon kiviil veszik meg, jelentds engedményt
ad.

Hasznalt termékek beszdmitasa: elsOsorban a
gépjarmiigyartoknal taldlkozhatunk ezzel a
megoldassal. Ilyenkor ugyszolvan leveszik a vevo
vallar6l hasznalt autdja értékesitésével jard
gondokat, ugyanakkor a viszonylag magas
értéken torténd beszamitas tovabbi
vasarlasosztonzo erdt rejt magaban.
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4. fejezet
Az elosztasi csatornak kivalasztasa és
menedzselése

I. Az elosztasi csatorna szerepe és funkcioi

A marketing-mix harmadik nagy teriiletét az értékesitési
rendszerrel  kapcsolatos  kérdések  alkotjak. Az
értékesitési rendszer fogalma a terméknek a
termel6tol a  fogyasztoig valéo eljuttatasanak
folyamatat, szervezeteit és a kapcsolodo
tevékenységeket foglalja magaban.

A termelOk az értékesitési csatornan keresztiil kertilnek
kapcsolatba a fogyasztokkal. A csatorna elsddleges
szerepet jatszik abban, hogy a fogyasztok a
sziikségleteiket  kielégitd  megfeleld  termékekhez
jussanak a megfeleld helyen és idOben. Az értékesitési
csatornat ebbdl kiindulva marketingcsatornanak is
nevezik. A kovetkezdkben eldszor a rendszer folyamatait
maghataroz6 f6 feladatokat, majd a csatorna elemeit
tekintjiik at.

A marketingcsatorna funkcidinak vizsgalatakor a
feladatokat alapvetéen héarom kategoriara oszthatjuk,
melyek a kovetkezok:

= 4rumozgashoz kapcsolodo funkciok

= gazdasagi funkciok
* marketing funkciok
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L 1. Arumozgdshoz kapcsoléde funkcick

Olyan funkcidkat sorolunk ide, amelyek az arunak a
termel6tdl a fogyasztoig torténd eljuttatisa soran, annak
kiilonb6z6 fazisaiban meriilnek fel. Ezek a kovetkezok:

* Beszerzés: a kozvetitd szert tehet a termék
tulajdonjogara, vagy a termék maradhat a gyarto,
vagy mas kozvetitd tulajdonaban. Koztes megoldast
jelent, amikor a gyartd visszavasarlasi garanciat
biztosit azon termékekre, melyet a kozvetitd nem
tud tovabb értékesiteni.

» Raktarozas: a folyamatos termékellatds érdekében
felmeriil6 feladat. A  raktarozasi feladatok
elsdsorban akkor jelentkeznek, amikor folyamatos
fogyasztas mellett idényszerli a termelés, vagy
mind a fogyasztds mind a termelés idényszerl, de
koztiik id6beli eltolodas figyelhetd meg .

= Ertékesités: mas feladatot jelent abban az esetben,
ha a vevd a végsd fogyasztd, és mast akkor, ha a
vasarld egy ujabb kozvetitd, aki tovabbértékesitési
céllal vésarol.

» Koordindcio: az elosztas szabdlyozhaté annak
érdekében, hogy az adott termék a megfeleld
mennyiségben, helyen €s idOben legyen a fogyaszto
szamara hozzaférhetd. A gyarto fo feladata a
termelés, 1igy a koordinaciét gyakran a
fogyasztokkal  kozvetlen  kapcsolatban — 1évd
értekesitési rendszer valosithatja meg hatékonyan.

= Szdllitmanyozds: a puszta fuvarozasnal szélesebb
kort olel fel, magiban foglalja a szallitas
szervezését, szerzodések (pl. biztositds) megkotését
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¢s minden olyan feladatot, amelyet a vevoig valo
eljuttatds érdekében el kell végezni. Ezzel
kapcsolatban harom 1ényeges paraméter jelent
dontési pontot. Elsédleges a szallitmanyozas soran
a termék épségének megdrzése. A masik fontos
kérdés a szallitdsi id0, mely befolyasolja a
harmadik kort, az ar alakulasat.

L. 2. Gazdasagi funkciok

Ide tartoznak az alabbiak:

Pénziigyi  funkciok: Az  4arumozgas  egyben
pénzmozgassal is jar, a kettd azonban a legtobb
esetben nem ugyanabban az id6ben megy végbe. A
termelési és elosztdsi folyamatok igy bizonyos
szempontbol pénziigyi terheket ronak a folyamatban
résztvevd szereplokre. Ezeket a terheket a csatorna
egyes elemei kiilonbozoképp viselik, ezért a
rendszernek lehetdséget kell biztositania a terhek
megosztasara.

Kockazatviselés: Amennyiben nincs kozvetitd a
termeld és a fogyasztd kozott, ugy a keresletbdl eredd
kockéazatot egyediil a gyartd viseli. Amennyiben a
kozvetitd az arut tulajdonjoggal egylitt veszi at, ugy
ez a kockdzat megoszthato.

Készletgazdalkodas: Ez tulajdonképpen a
raktarozashoz kapcsolddd gazdasagi tevékenységeket
takarja.
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1. 3. Marketing funkciok

Az elosztasi csatorna fontos feladata az aru eljuttatdsan
tul a fogyasztora vald hatds gyakorlasa, a vasarlasra valo
Osztonzés. A kovetkezd szempontokat kell figyelembe
venni:

» [nformdcioszolgaltatas: talan a  legfontosabb
feladat. A rendszernek egyrészt a piacrdl kell
informaciokat szolgaltatni a termeldk fel¢, masrészt
a fogyasztoknak a termékkel kapcsolatban.

= (Csomagolds, cimkézés: a marketing funkcidkon
kiviil a termék védelmét, szallithatosagat, ¢&s
raktarozasi szempontokat is kell, hogy szolgaljon.
Emellett a csomagolassal ¢és  cimkézéssel
kapcsolatban egyre erdsodé fogyasztovédelmi
eldirasokat is be kell tartani.

» Vialaszték kialakitisa: a piaccal kapcsolatos
informaciok alapjan valamennyi kereskedd szdmara
els6dleges feladat. Meg kell tervezni az
aruvalaszték szélességét, hosszat €s mélysegét (lasd

korabbi fejezet).
= Promocio: a termék megismertetésének €s
elfogadtatasanak folyamata. Ebben a

tevékenységben a termeldtdl kezdve az értékesitési
csatorna valamennyi szerepldje részt vesz, igy ez az
egész csatornara jellemz0 tevékenység.

A fenti kategoriak tehat magukban foglaljak azokat az
altalanos feladatokat, melyek a termeldkre ¢és a
kozvetitdkre, azaz az egész értékesitési csatornara nézve,
kiilonbozd hangstllyal bar, de egyarant megjelennek. A
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kovetkezOkben vizsgaljuk meg, milyen elemekkel
rendelkezhet a marketingcsatorna ahhoz, hogy ellathassa
ezeket a feladatokat.

I1. A csatorna tipusai, szerepldinek feladatai

A csatorna tipusait az alapjan kiilonboztetjiik meg, hogy
hany szerepldje van, valamint ezek a szereplék milyen
funkciot latnak el. Az aldbbiakban ezeket tekintjiik at.

I1. 1. Zéroszintii, egyszintii és kétszintii csatorndk

A csatorna szintje attél fiigg, hogy a termeld és a
fogyasztd kozé hany tovabbi lancszem (kozvetitd)
¢kelédik be. Ezek alapjan a kovetkezd tipusokat
kiilonboztethetjiik meg:

1) Zéroszintii csatorna

Az a megoldds, amikor a termeld maga értékesiti
termékét a fogyasztonak, nem vesz igénybe egyetlen
kozvetitot sem.

2) Egyszintii csatorna

A termeld a termék fogyasztohoz valo eljuttatasdhoz egy

kozvetitét vesz igénybe, aki mar kozvetleniil a
fogyasztonak értékesit.
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3) Kétszintii csatorna

A termel6 ¢és a fogyasztd kozé két kozvetitdi szint épiil
be, a nagykereskedd és a kiskereskedd.

1I. 2. A csatorna szereploinek jellemzoi és tipusai

A nagykereskedok altalanossagban véve a termékeket
olyan vevOknek értékesiti, akik viszonteladds, vagy a
tevékenységhez vald felhasznalas céljabol vasarolnak. A
nagykeresked6k alapvetden disztribcids  szerepet
toltenek be az értékesitési csatornaban. Ok gondoskodnak
elsdsorban az 4ru teriileti elosztasarol illetve
raktarozasardl. A nagykereskedok tipusai a kovetkezok:

»  Klasszikus nagykereskedo.: Az aru fizikai atvétele
mellett  annak  tulajdonjogdt is  atveszi
(ténylegesen megvasarolja), majd sajat nevében
értékesiti tovabb. A klasszikus nagykereskeddk
altalaban  nem = foglalkoznak  mindenféle
termékkel, jellemzden néhany termékvonalra
szakosodnak.

» Ugynoki kereskedelem: A kereskedd nem
vasarolja meg az 4rut sajat nevében, csak
kozvetiti az adasvételi iigyletet. Ezen beliil
tovabbi altipusokat kiilonithetiink el:

0 Kereskedelmi képviselet: Olyan Onalléan
miikddd vallalat, amely egy masik véllalat
(anyavallalat) szamadra {izleteket kozvetit,
valamint kisebb szolgaltatasokat nyujt,
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szerzOdéses megallapodast azonban nem
kothet. Tevékenységét fix 0Osszegli dij
vagy valtozé Osszegli jutalék fejében
végzi.

0 Broker: Tevékenysége a kereslet ¢&s
kinalat (a vevo ¢€s az eladd) Osszehozasara
terjed ki, tevékenységéért az iigylet
értékétdl fiiggd jutalékot szamit fel.

0 Bizomdnyos nagykereskedo: Az arut
fizikailag atveszi, raktirozza is, de nem
vasarolja meg sajat nevében, hanem
megbizds alapjan  értékesit. Ha a
bizomanyi szerzodésben rogzitett
Osszegnél kedvezdbb arat tud elérni, akkor
sem ,teheti zsebre” az Osszeget, csak a
szerzOdésben foglalt dij illeti meg.

Termelok sajat értékesitési  szervezetei: A
termel0k nem minden esetben vesznek igénybe
nagykeresked6t, eléfordul, hogy sajat értékesitési
szervezetet hoznak létre. E  szervezetek
legfontosabb  feladatai az  értékesités, a
reklamozas, a raktarozas, a szallitas és a
piackutatas.

A Kkiskeresked6k juttatjdk el a terméket a végsd
fogyasztohoz, tehat nem tovabbi kereskedelmi
felhasznalasra értékesitenek. A kiskereskeddk elsddleges
szerepe az értékesités. Kozvetlen kapcsolatban allnak a
fogyasztokkal, ezért termékvalasztékukat, értékesitési
stilusukat a vésarloi koriik igényei szerint alakitjak. A
kiskereskeddk tipusai a kovetkezok:
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Bolt: Viszonylag kicsi iizlet, ahol a termékek
tarolasa ¢és eladasa egy légtérben zajlik. A
boltokban  altaldban  egyiitemii  értékesités
figyelhetd meg, ami azt jelenti, hogy ugyanannak
a személynek fizetiink, mint aki kiszolgal.
Novekvé méret esetén kialakulhat a kétiitemii
eértéekesités, ahol a kiszolgald személyzet és a
pénztar elvalik egymastol. A boltok tovabbi
jellemzdje, hogy a munkafolyamatok 4&ltalaban
nem geépesitettek.

Aruhdz: Termékcsoportonként elkiiloniilt 6nallo
szervezeti egységekbdl, osztalyokbol all, amelyek
a beszerzésben viszonylag Onalldak, az
arképzésben azonban nem. Ez az egyik legrégebbi
tipus, emiatt megfigyelhetd, hogy az &aruhazak
altalaban a varoskozpontokban helyezkednek el.
Ez koradbban hatalmas eldny volt, mara azonban a
varosok novekedése és a parkolasi problémak
miatt hattérbe szorultak a szupermarketekkel
szemben. Az 4ruhazakban az Onkiszolgalas
jellemzd. Léteznek dltalanos druhazak (pl.
Skala), valamint szakaruhdzak (pl. a Spar, amely
alapvetden élelmiszer-aruhaz).

Diszkontaruhaz: Olyan fogyasztokat céloznak
meg, akiknek csak az 4r szamit. A
diszkontaruhazakban a vasarlas €lménye, élvezete
elmarad, hiszen a vasarlo egy nagy térben
dobozokban, rekeszekben taldlja meg az arut,
nem jellemzd az elegans iizlethelyiség, a kindlat
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Szupermarket és hipermarket: Hatalmas méretii
tizletek, amelyekre a nagy teriilet és a széles
valasztek jellemzd. A két fogalom kozott a
hatarvonalat a tizezer négyzetméter teriilet képezi,
az ennél kisebb iizleteket szupermarketnek, az ezt
meghalado  teriilettel  rendelkezdket pedig
hipermarketnek nevezziik. Megfigyelheté az a
tendencia, hogy ezen lizletek kinalatban egyre
tobb a nem élelmiszer, és egyre tobbféle arut
tartanak. Az értékesitési mod tipikusan az
onkiszolgalas. A szupermarketek és
hipermarketek azért valtak vonzova a fogyasztok
szamara, mert altalaban a varos szélére
teleptilnek, ahol oriasi parkolot épitenek, emellett
olyan szolgaltatdsokat kinalnak, mint a hazhoz
széllitas, mosdo, posta stb. A legjobb példa a
Tesco és a Metro lehet.

Bevasarlokozpont: Olyan kereskedelmi tizletek,
ahol a vasarlas mellett a fogyaszto szorakozasarol
is gondoskodnak. Legjobb példaként a plaza-k
emlithetok, amelyek tele vannak a legkiilonfélébb
tizletekkel, de gyorsétkezde, szolarium és mozi is
megtalalhat6 benntik.

Bolt nélkiili kiskereskedelem: Az értékesités olyan
formdja, ahol nincs igazi eladétér. Gondoljunk a
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csomagkiildé szolgalatokra, amelyektdl katalogus
alapjan rendelhetiink, és postai Uton hazhoz
kiildik az arut, ahol fizetés ellenében a postastol
atvehetjiik. A bolt nélkiili kiskereskedelemnek
van néhany fontos elénye. Az egyik, hogy
kikiiszoboli az eladod és a vevd kozotti foldrajzi
tavolsag problémajat. A masik, hogy a vevd nincs
idékényszerben a vasarlasi dontés
meghozatalakor, ¢és nem meril fel a
szemérmesség problémaja sem (ha példaul valaki
pornofilmet szeretne, akkor a videotékaban
esetleg zavarban érezheti magat, a postai
megrendelés feladdsa azonban nem okoz lelki
problémat, hiszen nem kell taldlkozni az
eladoval). Az elényok mellett hatranyokrol is
beszélhetliink: a vevd nem latja, nem tudja
kiprobalni a terméket, a rendeléstél az aru
megérkezéséig eltelt id6 tulsdgosan hosszu lehet,
valamint a termelé szamdara hatrany, hogy a
katalogus kikiildése utdn mar nem lehet &rat
valtoztatni.

A kiilonb6zd tipusti csatorndkban az egyes szereplok
egymashoz vald viszonya mas €s mas lehet. A kétszintii
csatornaban a termeld €s a fogyasztd példaul egyaltalan
nem kerlil kapcsolatba, mig a zéroszintli csatorna
esetében kozvetleniil interakcidba lépnek. Az egyes
szereplok kozotti kapcsolatok néhany példaja:

= Termelo-termelé kapcsolat, amely altalaban az

alapanyagok, vagy felkeész termékek
vonatkozasaban alakul ki. Ebben az esetben a
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marketing funkcidk masodlagosak (ugyanakkor
nem elhanyagolhatdak) a miiszaki, illetve pénziigyi
feltételek mellett.

Nagykereskedo-termelé kapcsolat ott érvényesiil,
ahol altaldban olyan aruk forgalma realizalodik
melyek készterméknek tekintheték, ugyanakkor
valamilyen gazdasagi tevékenység soran tovabbi
felhasznalasra keriilnek.
Nagykereskedo-nagykereskedo kapcsolat
els6sorban akkor keriil el6térbe, amikor valamely
termék forgalma import Utjan biztosithato.
Termelo-kiskereskedo, vagy nagykereskedo-
fogyaszto kapcsolat akkor kertil eldtérbe, amikor a
termék forgalmazasa nem indokolja, hogy az egyes
szereplOk altal végzett tevékenységek szervezetileg
is elkiiloniiljenek egymastol. Ebben az esetben a
termeld nagykereskeddi, vagy a nagykereskedd
kiskereskeddi feladatokat is ellat.

Termelo — fogyaszto kapcsolat sordn a terméket
vagy kozvetlenlil a gyartotdl kell megrendelni
(altaldban nagyon Osszetett termékek esetén), vagy
a termeld mintabolt halozatot tlizemeltet, vagy
termékeit ligynokok kozvetitésével értékesiti.

II1. A hagyomanyos és a vertikalis csatornarendszer

II1. 1. A hagyomadanyos és a vertikalis csatorna-
rendszerek jellemzoi

A csatorndban résztvevd szereplok kozti kapcsolatok
jellege alapjan az alabbi két tipust kiilonboztetjiik meg:
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= hagyomanyos marketing csatornarendszer
= vertikalis marketing csatornarendszer

A hagyomianyos marketing csatornarendszer tagjai
egymastol teljesen fiiggetlenek, dontéseikben egyéni
tizleti érdekeik jutnak érvényre. Ebben az esetben
egyetlen tag sem ellendrzi a csatornat és az egyénileg
optimalizalt dontések nem biztos, hogy a csatorna
egészére nézve is az optimalis  folyamatokat
eredményezik.

A vertikalis marketing csatornarendszerben a
szereplok oOsszehangoljdk tevékenységiiket az egész
rendszer optimalis miitkodésének biztositasa érdekében.
A koordinacidé modjatdl fliggden megkiilonboztetiink

= vallalati,

= iranyitott,

= ¢s szerzOdéses csatornakat.

1) A vdllalati rendszeren belil az egész csatornat
egyetlen szervezet feliigyeli, illetve juttatja érvényre
érdekeit. A csatorna tagjai ennek a szervezetnek vannak
alarendelve, altalaban tulajdonosi alapon.

2) Az irdnyitott rendszer esetében is Iétezik egy
meghataroz6 szerepld, ugyanakkor itt nem tulajdonosi
alapon, hanem a gazdasagi kapcsolatok ¢€s suly altal
torténik a befolyasolas.

3) A szerzddéses rendszerben fiiggetlen vallalatok

szerzOdések keretei kozott koordinaljak tevékenységiiket.
Ezek a szerzédések rogzitik a csatorna tagjai kozotti

78



erdviszonyokat, meghatarozzdk az egyes tagok altal
végzendo tevékenységek korét.

I11. 2. Csatornadontések

A csatorna tagjainak a rendszerre vonatkozodan tobb,
kiilonb6zé hatasu  dontést kell meghoznia, ezeket
nevezzilkk csatornadontéseknek. Az, hogy ezek a
dontések hol sziiletnek, az a csatornatagok kozott
fennallo erdviszonyoktdl fligg. A csatornadontéseknek
alapvetden két tipusat kiilonithetjiik el:

= vertikdlis hatasti dontések és

* horizontalis hatast dontések

A vertikalis hatasa dontések a kovetkez6 {6 kérdésekre
vonatkoznak:

* A csatorna tagjainak meghatarozasa. Ennek
eldontésére elsosorban a termel6k hivatottak, Ok
hatdrozhatjdk meg termékeik piacat. A termeld
példaul donthet ugy, hogy arucikkei értékesitésére
kozvetlen kiskereskedelmi halozatot alapit, vagy az
Osszetett termékeire vonatkoz6 megrendeléseket
kozvetleniil a gyarbol teljesiti, de donthet egy
nagykereskedd bevonasarol vagy alapitasardl is.

» Az ar meghatdrozasa. Erre az er6folénytdl fiiggden
jogosultak a rendszer tagjai. Az ar meghatarozasanal
barmelyik szinten figyelembe kell venni végso
fogyaszto altal elfogadhatd é&rat. Ha példaul egy
gyartd 100 Ft + 25% afaért értekesit a hagyomanyos
uton, a nagykereskedé 20%-os, a kiskereskedé 30%-
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os haszonkulccsal dolgozik, akkor afaval egyiitt a
fogyasztd6 195 Ft-ot fizet az daruért. Kozvetlen
értékesités esetén az ar 125 Ft.

A termék markajanak meghatarozasa. A marka
kotddhet a termeldhoz €s a kereskeddhdz is. Nem egy
aruhdz hoz létre sajat markat, és a kiilonbozo
gyartoktol szarmazo termékeket ezen a néven kindlja.

Reklamozas. A reklamozést végezheti a termeld, és
végezheti a kereskedd is. A termeld altal eszko6zolt
reklamkoltségek egyarant ndvelik a kereskedd
forgalmat. A kereskeddket az altaluk végzett
rekldmozasért  altaldban  valamilyen = moddon
kompenzaljal a termeldk. A masik oldalrol viszont a
kereskedd sajat cégének reklamozasaval megndveli
sajat, igy a termeld forgalmat is.

Ertékesités Gsztonzés. A reklamhoz hasonloan tobb
szinten végezhetd. Osztonzoéket azon kiviil nem csak
a fogyasztokra, hanem a kereskeddkre vonatkoztatva
is lehet alkalmazni.

A rendszerre vonatkozéd horizontalis dontések azt
hatdrozzak meg, hany szereplé jelenjen meg az
értékesitési  csatorna  egyes szintjein. Ebbdl a
szempontbol harom kategoria képezheto.

Intenziv értékesités: ez esetben a terméket a lehetd
legnagyobb mennyiségli kozvetité forgalmazza az
adott szinten. ElsOsorban a napi fogyasztasi cikkek
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esetében lényeges, hogy minél tobb kis ¢és
nagykereskedd foglalkozzon veliik.

Szelektiv értekesités: alkalmazasa soran a termék
kozvetitésével csak egy meghatarozott  kor
foglalkozik. Ide sorolhatok példaul a gépkocsi
markakereskedok.

Exkluziv értékesités: abban az esetben beszéliink
exkluziv értékesitésrol, amikor a termék csak
meghatarozott helyeken kaphato. Ekkor néhany
kereskedd kizarolagos jogot kap a termék
forgalmazasara.
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5. fejezet
Promaocio és marketingkommunikacio

I. A promécio klasszikus eszkozei

A promdciéo tagabb értelemben a piacbefolyasolasi
elemek rendszerét jelenti. A promoécio elsddleges célja a
termékek piacra jutasdnak értékesitésének a tamogatasa,
illetve a vasarolt mennyiség novelésének eldsegitése. A
klasszikus promodcids eszkdozok négy {6 csoportba
sorolhatok, melyek a kovetkezok:

= Reklam

= Személyes értékesités (PS= Personal sales)

= Vasarlas 0sztonzés (SP= Sales promotion)

» Ko6zonségkapcsolatok (PR= Public relations)

A reklam és a személyes értékesités a cél elérése
érdekében a kommunikacios eszkdzoket helyezi eldtérbe,
mig a vasarlas 6sztonzés leginkabb a vasarlas serkentését
probalja elérni. A PR a termékkel szemben a magat a
vallalatot allitja kozéppontba, igy kozvetett hatést fejt ki
a forgalomra.

A kovetkezOkben vizsgdljuk meg részletesebben a
piacbefolyésolasi rendszer egyes elemeit.

L 1. A reklam

A reklam a piac befolyasolasdnak egyik legismertebb
eszkoze. Napjainkban a rekldmhoz egyre tobb negativ
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asszociacio tapad, mégis a tajékozodas fontos eszkozét
jelenti fogyaszt6éi oldalrol. A rekldam a tdbbi piac
befolyasolasara alkalmas modszerhez hasonloan a
verseny élezddésével valik jelentdssé. Korabban a reklam
alkalmazasa a termék szélesebb korli ismeretét
biztositotta, igy aki rekldmra koltott, az nagyobb
fogyasztoi  bazisban, ennek  megfelelden  tobb
arbevételben reménykedhetett. Ma mar a reklamok nélkiil
szinte eladhatatlan a termék. A reklamok az ismertetés
mellett egyre inkdbb a pszichologia eszkoztarabol
meritenek a  vasarldsi magatartds  befolyasolasa
érdekében, az informéciokozléssel egybekotve sokszor a
potencialis vasarlo tudatalattijat célozzak. Eppen ez az,
ami a negativ megitélést kivalthatja a tarsadalomban.

Az elmondottakra jo példat szolgaltat az a napjainkban
kifejlesztett, majd nem sokkal kés6bb etikatlannak
mindsitett mdodszer, mikor egy nevet — amely lehet akar
egy termék markaneve is — mozgofilmbe rejtve
tudatositanak. A film koztudottan egymastol csak kis
mértékben kiilonbozd képkockakbol all 6ssze, amelyek
gyorsan egymas utan vetitve folyamatos mozgas
latvanyat keltik. A képkockak kozé elrejthetd egy, ami az
adott nevet jeleniti meg. A képkocka a cselekményt
abrazolo tobbi filmkocka kozott csak egy nagyon rovid
ideig jelenik meg igy a néz6 nem veszi észre, nem bontja
meg a film altal bemutatott cselekmény folyamatat. Az
érzékszervek azonban érzékelik, és a képet el is juttatjak
az agyba, igy megfeleld mennyiségli ilyen kocka filmbe
rejtése a név tudat alatt torténd emlékezetbe épiilését
eredményezi. A fogyaszto altal igy ismertté valik a név,
anélkiil hogy ezt észrevenne.
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Ahhoz, hogy a reklamok az etikai szabalyok betartasaval
hasznos eszkozei legyenek a vasarlds befolyasolasanak,
kialakitasuk és alkalmazasuk sordn harom {6 kérdést kell
szem eld6tt tartani, melyek a kovetkezok:

= Kinek szdljon a reklam?

* Milyen {izenetet hordozzon?

= Milyen médon kozvetitse ezt az lizenetet?

Az els6 kérdésre kialakitott valsz a reklamok
célesoportjat hatarozzdk meg. A célcsoport behatarolasa
nagyon fontos a hatékonysdg biztositasa érdekében,
hiszen a befektetett reklamkoltségeket a kereslet
novekedésének kell kompenzalnia. Ha a
reklamkoltségvetést  olyan  lizenetek  kozvetitésébe
fektetjiik, melyek nem ahhoz a réteghez szolnak, amely a
termék fogyaszto kore lehet, azaz novelheti a keresletet,
feleslegesen adtuk ki a pénzt. Altalanossagban
elmondhat6, hogy a reklam 4&ltal azt a kort kell
befolyasolni, amely a vasarlasi dontéseket hozza, illetve
azokra jelentds befolyéssal bir. Nem biztos ugyanis, hogy
ez a kor megegyezik azzal, aki konkrétan megvasarolja a
terméket.

A jatékgyartok példaul TV rekldmjaikat altalaban a
gyerekmiisorok alatt sugarozzak. A reklam altal célzott
réteget a gyermekek alkotjak, holott a terméket valdjaban
a sziild véasarolja meg.

Hasonloképpen a személyautoknal ndi vasarlok esetében
a vasarlasi dontésnél jelentds befolyassal vannak a
férfiak, a reklamnak rajuk is ki kell fejtenie hatsat.
Forditott a helyzet a haztartasi eszk6zok esetében, ahol a
dontés elsdsorban az asszonyok kezében van.
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A reklam célcsoportja tehat meg fogja hatarozni a reklam
altal kozvetitett lizenet jellegét, s6t magat a kozvetités
jellegét is.

Egy meghatirozott régidoban torténd  értékesités
tdmogatasa esetén példaul haszontalan a rekldm orszagos
kozvetitése. Mindezen kiviil figyelembe kell venni a
célcsoport szokasait, preferenciait abban a tekintetben,
mely reklamhordozon keresztiil érhetd el
leghatékonyabban.

A masodik kérdés a reklam altal kozvetitett iizenet
kialakitasat célozza. Altalanossagban az Osszes iizenetrél
elmondhaté, hogy egy kommunikaciés folyamaton
keresztiil jut el ahhoz, akinek kiildik.

Az lizenet kibocsatoja atadni kivant gondolatait
szimbdlumok forméjaba ontve tovabbitja. A gondolatok
szimbolumokka alakitasa a kodolas.

Az Tlzenet a kiildott szimbolumok Osszessége. A
szimbolumok lehetnek verbalisak, megjelenhetnek
képek, gesztusok alakjadban vagy mindharom forméban
egyszerre.

A dekddolds sordan a befogadd a szimbdlumokat
visszaforditja gondolatokka. Lényeges, hogy a befogadd
a szimbolumokhoz kapcsolodod eltérd tapasztalatai
alapjan némiképp a kibocsatotol eltérden értelmezi
azokat. (Vannak un. ,.,egyezményes jelek”, de gondoljunk
arra, hogy bizonyos gesztusokat mennyire eltéré modon
értelmeznek kiilonb6z6 népcsoportok.). A befogado
tizenet altal feltdimadt gondolatai ezért nem fognak
tokéletesen megegyezni a kiildé altal megfogalmazott
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gondolatokkal, roviden szélva mindenképp szdmolni kell
az iizenet bizonyos mértékii torzulasaval.

Az lzenet torzuldsat nemcsak a szimbolumok eltérd
értelmezése adja. Minden olyan egyéb folyamatot vagy
hatést, mely eredményeképpen az iizenet nem az eredeti
értelmében jut a befogadohoz, zajnak neveziink.

A befogado iizenettel kapcsolatos reakcioi a valaszban
jelennek meg, mely visszacsatolds forméjaban jut el a
kiild6hoz.

Tekintve, hogy a reklam tizenetet hordoz, azt ugy kell
kialakitani, hogy a lehetd legkisebb torzulassal jusson el
a befogadokhoz. Ehhez figyelembe kell venni a
célcsoport kommunikacidban hasznalt jelkészletét annak
érdekében, hogy a dekodolas sordan a lehetd legkisebb
mértékben torzuljon a tartalom.

Ha példaul a célcsoport a 20-30 év kozotti haziasszonyok
kore, akkor a reklam alkotéinak az O szimbdélum
készletiikon, az 6 ,,nyelviikkon” kell megszdlalniuk még
akkor is, ha maguk az alkotok 50 éves férfiak.

A reklamok esetében a valasz a termék el6térbe kertilését
jelenti a vasarlasi dontésekben, a visszacsatolas pedig az
értékesitési mutatok alakuldsaban jelenik meg.

Az Tlzenet jellege mellett a masik lényeges dolog a
tartalom. Amig az {lizenet jellegét a potencialis
fogyasztok koréhez kell szabni, addig a tartalom az
értékesitd  céljainak  megfeleléen alakul. Ennek
megfelelden a reklam kiilonb6zd tipusait kiillonboztetjiik
meg.
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Bevezeté reklamnak nevezzik azokat a reklamokat,
melyek altalanos célja a termék megismertetése. Ennek
érdekében a tartalom inkabb a tdjékoztatast helyezi
elétérbe. Az ilyen jellegli reklamok hosszabbak,
elsédleges szerepe van a termékkel kapcsolatos
informaciok kozlésének. A bevezetd reklamoknal
figyelembe kell venni a befogadok szelektiv figyelmét.
Az ember tobb ezer jelet észlel naponta, és ennek csak
kis toredékét jegyzi meg. A reklamnak ezért az
informdciok kozlése mellett, az adott célcsoportra nézve
figyelemfelkeltonek is kell lennie.

Az emlékezteté reklamokra az emberi agy szelektiv
emlékezete miatt van sziikség. A szelektiv emlékezet azt
jelenti, hogy a rogzitett informacioknak csak kis része
raktarozodik el hosszl ideig a tudatos emlékezetben. Az
emlékeztetd reklamok célja nem mads, mint az iizenetek
»tudatban tartdsa.” Ezek a reklamok mar nem tajékoztatod
jellegliek igy rovidebbek lehetnek, a verbalis
szimbolumkészlet helyett vagy mellett, tobb képi vagy
hang megjelenitést hasznalhatnak.

A bevezetd és az emlékeztetd rekldmok tulajdonsagait
0tvozik az dttereld reklamok. Szerepiik akkor jelentkezik,
ha a fogyasztd ismeri az adott terméket, de e helyett egy
Ujabb verzid vagy termék fogyasztasara kivan 6sztondzni
a vallalat. Ekkor az informacioszolgaltato elemek
otvozddhetnek az emlékeztetd elemekkel.

A reklam célcsoportja és az lizenet jellege meghatarozza
a reklam kozvetitésének modjat és a reklamhordozé —

87



azaz a reklamot kozvetitd eszk6z — mibenlétét. Ennek
megfelelden beszélhetiink:

» Vizualis reklamokrol, melyek képi megjelenitést
alkalmaznak.  Vizudlis rekldm  megjelenhet
plakaton, csomagoldanyagon, de vizualis reklamot
képez egy {izlet kirakata, vagy az eladotérben
elhelyezett reklameszk6zok, zaszlok, matricak,
tablak, stb.

*  Auditiv reklamok azok, melyek hang forméjaban
juttatnak informaciot. Ezek elsdsorban a radioban
elhangz6 reklamok, de ebbe a kategériaba tartozik a
zenebolt elé kihelyezett hangfalon sz616 zene, vagy
az aruhaz hangosbemonddjanak tajékoztatdsa az
egyes termékekrol.

*  Audiovizuadlis reklamok, melyek mind képi, mind
hang megjelenitést alkalmaznak. F6 csoportjuk a
televizidban lathat6 reklamfilmek.

L 2. Személyes értékesités

Amig a reklamok alapvetden egy fogyasztoi kort, azaz
egy tomeget céloznak, addig a személyes értékesités
egyénenként foglalkozik a vasarloval. Ebbdl a
kiilonbségbdl adodik a személyes értékesités magasabb
fokt hatdsossdga a rekldmmal szemben. Ameddig
ugyanis a rekldm eljuttat egy iizenetet és a valasz mar
csak a kereslet alakuldsdban jelentkezik, addig a
személyes értékesités kétirdnyud kommunikaciot tesz
lehetdvé, a visszacsatolds maga is benne van ebben a
kommunikécidban, azaz a befogadd reakcioi kapcsan a
kibocsatd azonnal ujabb tizenetet kiildhet.
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Masik oldalr6l pont a vevokkel egyénenként vald
kommunikécio jelenti a rekldmmal szembeni hatranyokat
is, hiszen mig a reklam tomeghez sz6l, addig a személyes
értékesités soran egyénenként foglalkoznak a vevdkkel.
Ez novelheti a koltségeket. A madasik problémat a
személyes értékesitéssel kapcsolatban az jelenti, hogy az
elado altalaban a vasarldval kommunikal, holott mint azt
kordbban jeleztik nem biztos, hogy az jatssza a
legfontosabb szerepet a vasarldsi dontés soran, aki
vevoként megjelenik az értékesitési helyen. Az elényok
és hatranyok miatt a vallalatok legtobbszor keverik a
csoportra vald rahatds és a személyes kommunikécio
eszkozeit.  Altaldnossagban  elmondhatd, hogy a
tomegtermékektdl a specidlis termékek felé haladva
novekszik a személyes értékesités szerepe.

A személyes értékesités soran az elad6 a kommunikacid
szamos eszk0zét alkalmazza az lizenet eljuttatisara.
Maga az iizenet is tobb tartalommal rendelkezik,
melyben egyarant megjelenik az informécioszolgaltatas
€s a vasarlas 0sztonzését szolgald rahatas. A személyes
értékesitésben részt vevoknek ezért tobb szempontnak is
meg kell felelniiik. Ezek koziil a kovetkezok emelhetok
ki elsésorban:

= Szakmai szempontok: az eladoénak ismernie kell a
terméket ahhoz, hogy ki tudja elégiteni a potencidlis
fogyasztok informacio igényét.

»  Kommunikdcios szempontok: az eladonak ismernie
kell a termék fogyasztdoi csoportja altal a
kommunikécioban hasznalt jelkészletét ahhoz, hogy
az Tlzenetet a legkisebb torzitas nélkiill célba
juttassa. A kommunikéicio verbdlis elemeit
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tartalmazd beszéd mellett el6térbe keriil a
testbeszéd, a gesztusnyelv, melyet az eladdnak
éppoly jol kell ismernie €s hasznalnia.

» Pszichologiai szempontok: az eladonak kiillonbozo
pszichologiai  eszkozoket kell alkalmaznia a
vasarlasi szandék megerdsitését szolgald rahatés
érdekében. A vasarld sokszor hezital, ilyenkor a
rahatds mar inkabb érzelmi, mint értelmi alapon
torténik.

= Kapcsolatteremto készség: alapvetd, hogy az elado
szimpatikus ember benyomasat keltse. Ehhez jo
kapcsolatteremtd képesség, az udvariassagi és
etikett normak ismerete €s betartdsa sziikséges. A
szempont azért 1ényeges, mert az eltérd fogyasztoi
csoportok esetén ezek a normak is eltérhetnek
egymastol.

A felsorolt szempontok alapjan idézhetnénk az ismert
mondast, mely szerint ,kereskedonek sziiletni kell”.
Ebben kétségtelenlil van igazsdg, ugyanakkor a
kereskedelemhez  sziikséges  készségek  bizonyos
mértékben tanulhatok, sét a kereskedelem jellegének, a
fogyasztoi csoportok valtozasanak fliggvényében idoben
maguk is valtoznak ezért fontos allando fejlesztésiik. A
szakmai ismeretek elsajatitisa mellett a vallalatok
felismerték a kiilonb6z6 kommunikacids készségeket
fejlesztd tréningek jelentdsségét.
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L. 3. Vasarlasosztonzés (Sales Promotion, SP)

A vasarlasosztonzés a piacbefolyédsolds olyan eszkoze,
mely nem a kommunikaciot helyezi eldtérbe a vallalat
szamara kedvezd vasarlasi dontés elnyerése érdekében.
Az értékesités 0Osztonzés elemei sokrétiiek lehetnek,
allandéan valtoznak, megalkotdsuk nagymértékben a
kreativitas fiiggvénye. Eppen ezért kevés formalizalt
szabalyt lehet elmondani a médszerrel kapcsolatban. Az
értékesités  Osztonzésnek  két  alapvetdé  moddjat
kiilonboztetjiik meg:

Huzé (Pull) stratégia esetén az Osztdonzést a
fogyasztokra  alkalmazzak. Ekkor az  0sztonzés
eredményeképpen megndvekvd kereslet mintegy maga
utan ,,huizza” az értékesitést.

Tol6 (Push) stratégiarél beszElink a kereskeddk
Osztonzése esetén. Ilyenkor a kereskedd valik érdekeltté a
nagyobb mennyiségli értékesitésben, igy a vallalat
ugyszolvan ,tolja” a terméket a piacra.

A fogyasztora iranyuld 0sztonzés célja lehet a nagyobb
mennyiségli fogyasztas, vagy az altaluk eddig nem ismert
termékek kiprobalasanak biztositasa. A legismertebb
modszerek ebben a korben a kovetkezok:

= [ngyenes druminta.: els6sorban azokndl a kisebb
értekli termékeknél jellemzd, ahol nagy a verseny
¢s a fogyasztd szeret tobb markat kiprobalni. Az
ingyenes arumintaval elérhetd, hogy a fogyasztd

91



kiprobalja az adott markat anélkiil, hogy az arura
kiadott pénzével kockazatot vallalna.

Termék kiprobalasanak lehetosége: a cél itt
ugyanaz mint az el6z6 esetben, de ezt a modszert
elsésorban nagyobb értékli termékeknél (pl.
személyautok) alkalmazzak.

A termékhez kapcsolodo  jatékok: a cél itt
elsdsorban nem a megismertetés, hanem a nagyobb
fogyasztasra vald 0Osztonzés. A jatékok fdleg
sorsolasos jatékok valamilyen vonzd, dnmagédban
nagy értékli nyereménnyel. A jatékban vald
részvétel feltétele a termék vasarlasa. A jaték
altaldban gy van kialakitva, hogy a fogyaszto
meghatarozott termékmennyiség megvétele utan jut
egy ,,szelvényhez”. A sorsolason a jatékos nagyobb
eséllyel indul ha tobb szelvénnyel rendelkezik,
ezért a jaték Onmagaban Osztdonzi a nagyobb
fogyasztast.

A termékhez kapcsolodo bonok, kuponok: a
moddszer alkalmazdsa soran fogyasztdé adott
mennyiségli termék vasarlasakor jut bonokhoz,
kuponhoz. Meghatdrozott szaml kuponjat pedig
pénzként bevalthatja egy Gjabb termék (mely lehet
az eredetitdl eltérd) vasarlasanal.

A termékhez kapcsolodo ajandékok: ezekkel a
fogyasztot a termék vasarldsdért a bizalmassag
latszatat keltve jutalmazzak, igy a modszer
alapvetden pszicholdgiai jelentdségt. A
fogyasztoban ugyanakkor er6sodik az érzet, hogy a
pénzéért az adott termék altal nyujtott hasznossdgon
feliili értekhez jut.
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Promocios arképzés: a modszer ¢éppen az
ajandékozassal ellentétes iranyban fejti ki hatasat,
azaz azt az érzetet kelti, hogy fogyaszto a terméket
az ellenérték alatt kapja meg, igy noveli sajat
hasznat.

A termékhez kapcsolodo szolgaltatasok: 1de
tartoznak példaul az arubemutatdk, mint a vasarlas
elétti  szolgaltatasok. A vasarlds  utani
szolgaltatasok, mint példaul a vevdszolgalat, az
iizembe helyezés, vagy garancialis javitads azonban
a fogyasztoi igények fejlodésével egyre inkabb a
termék részét képezik, kikeriilve ezzel a vasarlas
0sztonzés korébol.

A kereskeddkre gyakorolt 0Osztonzés célja, hogy a
termeld elérje a kereskedd relative nagyobb figyelmet
szenteljen az 6 termékének mint a versenytarsakénak,
vagy alapvetden tobb id6t szenteljen a terméknek mint
egyébként tenné. A kereskeddkre gyakorolt 6sztonzok
fobb kategoriai a kovetkezok:

Arengedmény: a gyartok adhatnak a kereskedSknek
arengedményt, melyet adott mennyiség
vasarlasdhoz vagy adott termék megvasarlasdhoz
kothetnek, ezzel olyan termék vagy mennyiség
forgalmazasara 0sztonzik a kereskeddket, amelyet
egyébkeént nem folytatnanak.

Reklamengedmény: ebben az esetben a gyartok a
kereskedok altal végzett reklamtevékenységet
kompenzaljak a kereskedonek dijtalanul végzett
szolgaltatasokkal (pld kiszallitas), vagy
arengedménnyel.
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»  Ajandékok juttatasa: a forgalom ndvelésének
bizalmas jutalmazésa.

» A kereskedok kozotti versenyek, jatékok: a
fogyasztoknal alkalmazott moddszerhez hasonloan
egy nagyobb értékii nyeremény megszerzésében
teszik érdekeltté a kereskeddt, azonban itt a jaték
nem sorsolas, hanem verseny jellegi mely
eredménye a teljesitéstdl fligg. (Pl. a legmagasabb
forgalom.)

L. 4. Kozonségkapcsolatok (Public relations, PR)

Amig a piacbefolyasolas eddig targyalt harom eszkoze
kozvetleniil a termékhez kapcsolodik, addig a PR
alapvetden magat a vallalatot helyezi kdzéppontba. A PR
feladata a vallalat kapcsolatainak apolasa a kornyezettel
annak érdekében, hogy a céggel kapcsolatban minél
pozitivabb  képet alakitson ki a tarsadalomban.
Alkalmazéasanak elénye nemcsak a cég értékének
goodwill-en keresztiil torténd emelésében, hanem azon
termékek megitélésére, igy keresletére gyakorolt pozitiv
hatdsban is megmutatkozik, melyek Osszefliggésbe
hozhatok a vallalat nevével. A PR hataskore legfoképpen
a kovetkezokre terjed ki:

» Viallalat jelképrendszerének kialakitasa, mely
megkonnyiti mind a cég, mind termékeinek
azonositasat.

» Tarsadalmi kommunikacio és kotelezettségvallalas,
mely sordn a vallalat a kornyezet aktiv szerepldjévé
valik, elérve nevének tudatosulasat a fogyasztoknal.
A kommunikaci6 {6 eszkozei lehetnek a kiillonbozo
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médiumok, melyeken keresztiil a vallalat szakértoi
meghatarozott témakban alkotott véleményiiknek
adhatnak hangot igazolva szakértelmiiket, igy
emelve a vallalat szakmai hirnevét. A tarsadalmi
kotelezettségvallalas a goodwill emelésén kiviil
reklamlehetdségeket rejt magéban. Egy tarsadalmi
rendezvény szponzoraldsa vagy megszervezése
lehetdséget ad a cég emblémdinak elhelyezésére,
nevének ismertetésére.

Egységes vallalati arculat kialakitdisa, mely
egyarant magaban foglalja a kiils6 és belso vallalati
arculatot.

— A kiilsé arculat az a kép illetve forma, mellyel
a vallalat partnerei elétt megjelenik. Mindez
befolyasolja a wvallalat, és ezen keresztiil
termékei megitélését. A kiilso arculat fogalma
mindenre kiterjed, amivel a cég partnerei
talalkoznak, igy példdul az emblémadkra,
irodakra, levélformatumokra, 06ltozkodési és
kommunikécios formékra stb.

— A belso arculat a szervezeten beliili formakra,
folyamatokra, kapcsolatokra és
kommunikaciora vonatkozik. ,,A szem a lélek
tikre” szoktdk mondani, és ez igaz a
mesterségesen krealt szervezetekre is. Ahhoz,
hogy a kiils6 arculat ne csupéan egy egyszerii
maz legyen, olyan bels¢ arculatot kell
kialakitani melynek tulajdonképpeni
kifejez0dése az, ami a partnerek elott
megjelenik.
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I1. Direkt és online marketing
IL. 1. A direkt marketing fogalma, jellemzoi

A direkt marketing olyan interaktiv marketingrendszer,
amelynek célja, hogy egy vagy tobb reklameszkoz
felhasznalasdaval azonnali iizletkotésre oOsztondzze a
fogyasztot. A direkt marketing f0 célja az otthoni vasarlas
eldmozditasa, melynek legfobb indokai az autdzas
novekvd koltségei, a forgalom és a parkolas okozta
nehézségek, a fogyasztok idohidnya, a kiskereskedelmi
tizletekben tapasztalhato  kiszolgalas hidnyossagai,
valamint a pénztarak el6tti hosszl varakozasi 1d6.

A direkt marketing eszkozei olcsobban €s hatékonyabban
biztositjdk a potencidlis vasarlok elérését, elényoket
nyujtva mind a fogyasztonak, mind az eladonak.

A fogyaszto szamdara eldnyt jelent az otthoni vasarlas
nyugodtabb, kényelmesebb légkore, az idOmegtakaritas
¢s a nagyobb valasztasi lehetdség.

Az elado szamara az eldnyok oly moddon jelentkeznek,
hogy a vasarlasok sordn az egyes fogyasztokrol
megszerzett informécidok alapjan vasarloi adatbazist
épithetnek ki. A vasarloi adatbazis rengeteg lehetdséget
rejt magaban, amelyek négy f6 csoportra oszthatok:

» A potencidlis vasdrlok meghatdrozasa: A direkt
marketing csatorndin keresztiil beérkezd reakciok
alapjan a wvallalat be tudja hatarolni, kik a
fogyasztok, milyen tulajdonsdgaik vannak,
milyen ajanlatok irant érdeklddnek stb.

96



»  (Célcsoport kivalasztasa: A meglévo adatbazisbol
a vallalat  kiilonb6zé  jellemzdk  alapjan
kivalaszthatja azokat a fogyasztdéi csoportokat,
amelyek az adott ajanlat szempontjabol a
legigéretesebbnek tlinnek, és az lizenetet célzottan
e csoportoknak kiildi el.

" A vasarloi hiiseg megerositése: Az adatbazis
alapjan a  vallalat  szinte  személyesen
megismerheti a  fogyasztot.  Megfelelden
megvalasztott, személyre szabott ajandékok,
kedvezményekre jogositd kuponok kikiildésevel
erdsitheti a vasarlo elégedettségét, lojalitasat.

» A vasarlasok megujitasa: A vasarloi adatbazis
segitségével a vallalat soha nem vesziti el a
kapcsolatot a vésarloval. Igy jol idézitett
ajanlatokkal felfrissitheti a fogyaszto
érdeklddeését, jboli vasarlasra késztetheti.

1I. 2. A direkt marketing f6 csatorndi

A direkt marketing csatornai kozott megtalalhatunk olyan
hagyomanyos megoldasok, melyekrdl a korabbiakban
mar volt sz6, a technika gyors fejlddése azonban Uj
lehetdségeket teremtett. Az aldbbiakban rdviden
jellemezziik az alkalmazott direkt marketing-csatornékat.

a) Személyes eladas
A személyes eladast a klasszikus promocios eszkozok

kozott mar jellemeztiik. A direkt marketing egyik
legrégebbi formdjardl van sz6, mely soran az elado
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személyesen felkeresi, meglatogatjia a potencialis
vasarlot, és az ajanlat bemutatisa utdn megprobalja
vasarlasra birni.

b) Levélreklam (Direct mail, DM)

A levélreklam olyan ajanlat, hirdetmény, vagy egyéb
informécio, amelyet az eladé névre sz6ldan a fogyasztd
cimére kiild ki. A levélreklam hatékonysaganak feltétele,
hogy a kiildd a cimeket megfelelden kialakitott
cimlistabol valassza ki, az lizenet ugyanis csak akkor
valthat ki pozitiv reakciot, ha az ajanlatra nyitott
fogyasztokat céloznak meg vele. Eredeti formajaban a
levélreklamot a megszokott mddon, papir formajaban
juttattak el a célvasarloknak. A technikai fejlodés altal
mara olyan 0j megoldasokat teremtett, amelyek nemcsak
egyenranguva, hanem mar dominanssa valtak a papirral
szemben. Ezek az alabbiak:

» Faxkiildemény: A telefonvonalon érkezd, papirra
irt lizenet gyorsasdga révén a levélreklam egyre
kedveltebb formaja.

» FE-mail: Az elektronikus levél elterjedése Oriasi
eldrelépést jelentett, hiszen segitségével egyik
szamitogéprél a masikra nemcsak szoveget,
hanem komplett fajlokat lehet atkiildeni. A
fogyaszté igy szines -elektronikus katalogust,
megrendeldlapot, vagy akar a terméket bemutatd
mozgodképet is kaphat.

* Hangposta, sms: A mobiltelefon a fogyasztok
elérésének teljesen 1) modjat jelenti. Az eladd
rovid hangiizenetet kiildhet a potencialis vasarld
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¢) Csomagkiildo kereskedelem

A bolt nélkiili kereskedelem elemzésénél mar ejtettiink
sz6t a csomagkiild6 szolgalatokrol. A  vallalat
termékkataldgusukat postai uton eljuttatjak a megcélzott
fogyasztokhoz, akik eldonthetik, rendelnek-e vagy sem.
Természetesen a csomagkiildo kereskedelem sikeressége
azon mulik, hogy a véllalatnak sikeriil-e olyan cimlistat
kialakitania, amely valdéban az ajanlatra pozitivan reagal6
vasarlokat tartalmazza, valamint sikeriil-e olyan
meggy0z6 katalogust Osszedllitania, amely alapjan a
fogyasztok latatlanban is hajlandéak megrendelni a
termeéket.

d) Telemarketing

Telemarketing alatt termékek €s szolgaltatasok telefonon
keresztiil torténd értékesitését értjiik. A telefonalds ugyan
koltséges, mégis hatékony eszkdz, hiszen az eladd és a
vevd kozott személyes kapcsolat, beszélgetés alakul ki,
az utazds  koltségei azonban  megsporolhatok.
Hatékonysagat alapvetéen meghatarozza a telefonkezeld
alkalmazottak kedvessége, stilusa, kapcsolatteremtd
képessége. Eppen ezért a telemarketinget alkalmazo
vallalatoknak fokozott figyelmet kell szentelniik az
emberi eréforras gondos kivalasztasara és fejlesztésére.
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e) Televizion keresztiil torténd értékesités

A televizi6 bizonyitottan a leghatékonyabb csatorna
olyan szempontbol, hogy az altala elérheté fogyasztok
szama a legnagyobb. Természetesen ez az arban is
megmutatkozik, a tévéreklamok és —miisorok szamara
borsos aron adjdk a miisoriddt. A televiziot értékesitési
célokra alapvetden harom médon hasznalhatjuk fel:

*  Azonnali rendelésre oOsztonzo reklam: A reklam
soran részletesen bemutatasra keriil a termék,
annak el6nyei és hasznossaga. A reklam végén
megadjak azt az ingyenes telefonszdmot, amelyen
a rendelés feladhat6. A nagyobb hatés érdekében
gyakran jelenik meg a ,,csak most”, a ,,rendkiviil
kedvezd 4aron” illetve az ,,amig a készlet tart”
uzenet.

* Reklamcsatorndk: Olyan televizio-adok,
amelyeket kifejezetten termékek és szolgaltatasok
értékesitésének eldsegitésére hoztak létre.

»  Teletext: A televizion elérhetd szoveges
informaciok kozott a terméket vagy szolgaltatast
kinalo és reklamozé szovegeket is elhelyeznek.

11. 3. Az online marketing jellemzoi és csatorndi

Online marketingcsatorndnak neveziink minden olyan
értékesitési csatornat, amelyet a fogyasztd szamitogép
segitségével ¢érhet el. Egyik f6 tipusat az un. online
kereskedelmi  csatornak  képezik. Ezek  olyan
informaciokat és szolgéltatdsokat nytUjtanak, amelyek
csak az elofizetOk szamara érhetdk el. A masik fontos
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online marketingeszkdz az Internet, amely napjainkra az
egyik legjelentdsebb informacidhordozova valt. A
hatalmas informaciomennyiséget kindldo un. portdalok
(mint példaul az origo.hu vagy az index.hu) az
informaciokon tal levelezési lehetdségeket, forumokat,
vasarlasi lehetdségeket, szorakozasi lehetségeket (pl.
kvizjatékok), programajanlatokat is nyujtanak. Eppen
emiatt valt fontos marketingcsatornavd, mert sok ¢és
sokféle ember, sokféle célbol latogatja, igy segitségével
egyre nagyobb valoszinliséggel érheti el a véllalat a
célvasarloit. Az Internet hasznalata az egyéni fogyasztok
szamara ma még draga, de a jovOben a szolgaltatok
szdmanak novekedésével parhuzamosan az ar varhatéan
csokkenni fog.

Az online marketing elonyei a felhasznadlok szamara:

= Kényelem: Az Internet otthonrél vagy a
munkahelyrdl a nap barmelyik 6rajaban elérhetd,
az utazas €s utanajaras koltségei nem meriilnek
fel.

» Informdcio: Az Internet barmely mas csatornanal
nagysagrendekkel tobb informdacid tarolasara és
kozvetitésére alkalmas.

» Kevesebb vita: A fogyasztonak nem kell
személyesen taldlkoznia az eladoval, amely
megveédi az erdszakos gydzkodéstdl és az egyéb
kellemetlen élményektol.

Elonyok az eladok szamara:
*  Gyors alkalmazkodasi lehetéség: Az elektronikus
informacio elénye, hogy barmikor
megvaltoztathatd, 0j termékek vonhatok be, Uj
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Az

feltételeket lehet megadni. Ez a hagyomanyos
katalogusos rendszer esetében nem igy volt,
hiszen ha a wvallalat egyszer kikiildott egy
katalogust, akkor a megadott hatariddig az abban
rogzitett feltételekkel volt koteles tizletet kotni.
Koltségtakarékossag: Az online
marketingcsatorna alkalmazdsa megsporolja a
raktarozasi koltségek, a bérleti dijakat és a
rezsikoltségek jelentds részét. Az eladonak
minddssze egy szobara van sziiksége egyetlen
szamitogéppel €s Internet-csatlakozassal.
Interaktivitas: Az elado ¢és a vevd kozott
parbeszéd alakul ki, amely soran az ajanlattevo
vallalat megismerheti a fogyasztok izlésvilagat,
véleményét, elvarasait, panaszait, tehat tanulhat a
fogyasztotol.

A potencialis piac méretének megismerése: A
weboldalak latogatottsaga objektiven mérhetd. Az
elad6 ily modon megismerheti az érdeklédok
szamat, a latogatassal eltoltott id6 atlagos hosszat,
amelybdl mar kovetkeztetéseket vonhat le a
potencialis piac méretére vonatkozoan.

online marketing csatornai a korabbiaknak

megfelelden mind az Internethez kotdédnek. Harom f6
tipust emlitiink meg:

Vallalati honlap: A véllalat sajat Internet-oldala
(home page), amelyet a vallalat vagy annak
termékei irdnt érdeklddok keresnek fel. A
honlapok  meniipontjai  kozott  jellemzden
megtalalhatok az alabbiak:
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a vallalat torténetének leirdsa

a tevékenység bemutatasa

aktualis informéaciok, események

pénziigyi adatok

0 atermékek vagy szolgaltatasok jellemzdi
A honlap latogatdja tehat a rengeteg informaciok
kozott — ha érdekli — megtaldlja a vallalat
termékeire vonatkozo jellemzd adatokat is, €s
természetesen a megrendelésre is lehetdsége
nyilik a honlapon keresztiil.

* Online reklamok: Olyan potencialis fogyasztok
szamara késziilnek, akik nem célzatosan a vallalat
honlapjat latogatjak. Féleg a portaloknal jellemzd,
hogy bongészés kozben felvillannak varatlan
rekldmablakok, amelyek egy gombnyomadsra
eltinnek, de ha megfogott az {izenet, tovabbi
informéciokat kaphatunk.

»  FE-mail: A vallalat elérhetdségei kozott az e-mail-
cimet 1is feltiintetheti, amit a fogyasztok
panaszaik, észrevételeik, kéréseik kozlésére
hasznalhatnak fel, valamint a termékre vonatkozo
megrendeléseiket is feladhatjak.

O O OO

Az online marketing alkalmazasanal tekintettel kell lenni
etikai szempontokra is. A fogyasztok szdmaéra rossz
idében felvilland reklamok nemkivéanatosak, idegesitOk
lehetnek. A moddszerek tehat hatékonyan alkalmazhatok,
de a sikerhez megfeleld hangnem, megfelel6 i1dozités, €s
persze meggydz0 ajanlat sziikséges.
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