MARKETING MIX
1. TERMEKPOLITIKA

Termék : a marketing szemlélet szerint olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonsagok
Osszessége, amelyek valamilyen fogyaszt6i igény Kkielégitésére képesek. A termékhez
kapcsolédnak kézzelfoghaté tulajdonsagok, de kapcsolédnak hozza kézzel nem foghato
tulajdonsagok is, mint példaul a hozza tartozé szervizlehetéség. A termékek kore lehet :

e aru: kézzelfoghato termék (amihez csatlakozik kézzel nem foghaté tulajdonsag)
e szolgaltatas : nem kézzelfoghat6 termék (amihez csatlakozhat kézzel foghaté tulajdonsag
is)

A termékeknek kiilénb6z6 hasznossagi funkcidik vannak :

a) Generikus funkcio6 : azok az alaptulajdonsagok, amik nélkil a termék nem lenne képes az
igényt kielégiteni (pl. a mosoépornal az, hogy mos)

b) Elvart funkcié : olyan plusz funkcid, ami kibdviti a termék tulajdonsagait (pl. hogy a
mosoépor fékezett habzasu)

c) Kiterjesztett funkcié : valamilyen olyan tulajdonsag, ami nem elvart tébblet a terméktdl
(pl. az, hogy a mosopor szinélénkité adalékot tartalmaz)

d) Potencialis tobblet : olyan funkciok, amik a jovébeni sikert szolgaljak (pl. az, hogy
kornyezetbarat)

Az, hogy a fogyaszték milyen modon itélik meg a terméket, az elsésorban a mindségtdl fiigg. A
marketingen belll harom minéségfogalmat kiilonbozettiink meg :

o objektiv mindség: a termék definialhaté tulajdonsagaira vonatkozéan

o szubjektiv minGség : a terméket a az igények kielégitésére valé alkalmassaga szerint
értékel

e gazdasagos min6ség : ha a termék az adott probléma megoldaséat ugy biztositja, hogy az
élettartama alatt a legalacsonyabb koltséget jelenti.

A vevlk a vasarlast megel6z8 folyamat kilénb6zéségei alapjan a fogyasztasi cikkeket a kdvetkezd
csoportokba soroljak :

napi tomegcikkek (rendszeresen és rutinszerlien vesszuik)

szakcikkek (hosszabb ideig fontoljuk a beruhazast)

luxuscikkek (a dontés el6készitd fazis itt a leghosszabb)

impulzuscikkek (olyan termékek, amelyeket kilénésebb megfontolas nélkil veszink meg)

Termékek ujdonsagtartalma :

abszolut ujdonsag

Uj termékcsoport

meglévd termékcsoport kiegészitése Uj termékkel
meglévd termék javitott valtozata

Ujrapozicionalt termék

olcsébb valtozat

Uj termék kifejlesztésének fazisai :

1) Uj otletek kutatasa > az (] otletek jdhetnek belsd forrasbol is (pl. kutatérészleg,
piackutaték) vagy kulsé forrasbdl (pl. vevék. versenytarsak)

2) Otletek szelektalasa > tdbb szempont dominal a szelektalas soran

3) Termékfejlesztés > marketing szempontbdl a két legfontosabb terlletet a
termékfejlesztésnek a termék markazasa és a csomagolasa. Csomagolas funkcioi : termék
védelme, esztétikai funkciok, informativ funkcidk. Markazas funkciéi : koénnyebb
beazonosithatésag, ujravasarlas elésegitése.



4)Terméktesztelés > a termék tulajdonsagaira, varhatd keresletére vonatkozé fogyasztoi
és felhasznaloi vélemények dsszegyljtése.

o Termékkoncepcié és terméktesztek : egy elképzelt terméket mutatnak be a
fogyasztonak és a véleménye alapjan vonnak le kovetkeztetéseket a vasarlasi
szandékairdl.

e Labortesztpiacok : reklamok hatasat mérik a vasarlasi kedv vizsgalataval ellen6rzott
kérulmeények kozott.

o Tesztpiaci tesztelés : célcsoportnak megfeleld kdrnyezetben, ellendrzott
korilmeények kozott lezajlé prébaértékesités a fogyaszidi vélemények folyamatos
ellen6rzésével.

5)Termék bevezetése a piacra > megfelelben eld kell késziteni a terméket a piaci
fogadtatasra.

Biztositani kell a kell6 termékmennyiséget

Lehet&vé kell tenni, hogy széles kérben kaphato legyen

fel kell késziteni a forgalmazokat

ki kell alakitani a garancia, szerviz és vev@szolgalat rendjét

id6ziteni kell a bevezetéssel kapcsolatos kommunikaciés feladatokat

Uj termék fogadtatasa : elsésorban a termék tulajdonsagaitél és a hozza kapcsolédéd kommunikéacios
politikatol fligg. Melyek azok a tulajdonsagok amik meghatarozzak a termék sikerét :

termék altal nyujtott elényok.
fennall értékrenddel val6 egyezés
termék megérthetésége, hasznalhatésaga
alkalmazas el6feltételeinek egyszerlisége
o eredmények kézzelfoghatésaga
Termékkinalat : a vallalati termékpolitika a termékkinalat kialakitasaban csucsosodik ki. Ez azontul
menden, hogy a forgalmazott mennyiséget meghatarozzuk, azt is jelenti, hogy a kinalatunk
Osszetételét is meg kell hatarozni termékcsoportonként és azon belil is. A valasztékot két
szempont szerint lehet atvizsgalni :
o Valaszték szélessége : azt jelenti, hogy hany termékcsoport van a kinalatunkban. E
szerint a valaszték lehet széles vagy sziik
o Valaszték mélysége : egy adott termékcsoportba tartozdé termékek szama. E szerint a
valaszték lehet lapos vagy mély.

Egy szupermarket kinalata lehet teljes korl (széles, de lapos), egy szakbolt valasztéka lehet kevéshé
széles, inkadbb meély, egy specidlis bolt valasztéka lehet inkdbb sziik és mély.

A termékkinalatbdl ki kell valasztani azokat a termékeket, amiket valamilyen szempont szerint
fontosak a véllalatnak. Erre kiilénb6z8 technikak vannak :

ABC-elemzés : e modszer alapjan a termékkinalatot termékek szerint harom jellemzd csoportba kell
osztani. A felosztas modszere tébbféle lehet :

o Vertikalis ABC-elemzés : valamilyen mutaté alapjan rangsoroljuk a termékeket (pl. az
Osszforgalombdl val6 részesedések alapjan) és igy elemezziik a termékportfolidnkat.

e Horizontdlis ABC-elemzés : egyedi értékkategdridkat allitunk fel (pl. nyereséghanyad
alapjan) és igy rangsoroljuk termékeinket.

e Egyéb nem szémszerlsithetdé csoportositdsokat is fel lehet allitani (pl. értékesités
problémai alapjan)

BCG matrix : a Boston Consulting Group altal kifejlesztett elemzési modszer, ami a termékeket a
piaci névekedési litemik és piaci részesedésiik alapjan osztja négy csoportba :

Piaci részesedés

<
Piaci ? Sztarok Kérddjelek
szerény cash-flo negativ cash-flo
néveke- (s2 y W) (negativ )
dés
uteme Fej6s tehenek Doglétt kutyak
(magas cash-flow) (szerény cash-flow)




Termék-mix kinalati elemzés : a véllalat altal gyartott termékek kinalatat lehet dbrazolni egy két vagy
haromdimenziés teriileten, két vagy harom jellemzd szempontjat figyelve. Az abraba fel lehet
venni vizsgalat szempontjabdl a versenytarsak termékeit is, igy meg lehet hatarozni (a
termékeket kijelol6 pontok 6sszekotésével) a vallalat termékvonalat.

Termék életgorbe : a termék értékesitését az id6 figgvényében leiré goérbe a termék életgdrbéje. Az
életgérbe egyes szakaszaiban mas és mas jellemz6i vannak a termék fogyasztoinak,
versenytarsainak , és az alkalmazandé marketing-mix-nek. A termék életgorbe szakaszai a
kovetkezok :

Bevezetés : innovatorok vasaroljak, kevés versenytars van a piacon, értékesitési stratégia
a probavasarlason alapul, kevés értékesitési ut van, reklam a presztizsértékre
Osszpontosit, kevés kapcsolddé szolgaltatas van, magasak a marketing kdltségek
Novekedés : korai elfogaddk vasaroljak, ndvekszik a versenytarsak szama, értékesitési
stratégia markatulajdonsagon alapul, értékesitési utak szelektivek, reklam a
tulajdonsagokra 6sszpontosit, sok kapcsol6dd szolgaltatdas van hozza, magasak a
marketing koltségek

Erettség : tdmegpiac, kevesebb versenytars, de azok nagyok, értékesitési stratégia alapja
a markaérték, szélesek az értékesitési utak, ar a legfébb reklamérv, mérsékelt szamu
szolgaltatas, mérsékeltek a marketing kéltségek

2.ARPOLITIKA

Ar : egy termék vagy szolgaltatas egységéért fizetett ellenérték.
Az ar funkcioi :

fedezze a koltségeket és profitot termeljen
tUkrdzze a piaci viszonyokat

fejezze ki a tarsadalmi preferencidkat
orientalja a vasarlokat

A piaci szerepl6k és erdviszonyok mind hatassal lehetnek az arak kialakitasara, és ezek egyuttes
hatdsaként alakul ki a termék végsé éara.

Piaci eréviszonyok hatasa az arra : a vallalat (termel8) és a kereskedd er8viszonya alapjan ddl el,
hogy melyik fél milyen erével tud hatni az &rak alakulasara >

A piaci szituacié

Viszonteladdi ar meghatarozdja

Fogyasztoi ar meghatarozoja

A termel6 dominans

termel6

termel6

A kereskedd dominans

kereskedd

kereskedd

Kiegyenlitett er6viszonyok

alku soran, kd6zosen

alku soran, kd6zosen

Termel6 dominans abban az esetben, ha kindlata valamilyen szempontbél versenytars nélklli a
piacon. Elsésorban multicégek vannak olyan helyzetben, hogy a termék utjat egészen a fogyasztoig
nyomon tudjak kévetni, és képesek a kereskedbket raszoritani az altaluk meghatarozott arak
kovetésére. A kereskedé dominans, ha nagymérvii piaci részesedése van és tobb kisebb szallitéval

tartja a kapcsolatot.

Vevok jellemzé armagatartasai : a vevék altalaban alacsonyabb ar mellett tobb terméket vasarolnak,
magasabb ar mellett kevesebbet. Forditott aranyu kapcsolat. Az armozgasokra kovetkezé
kereslet valtozasokat a vevdk arérzékenysége hatarozza meg. Ez azt mutatja meg, hogy a
vevé milyen mértékben reagal valamely termék aranak valtozasara. VevOk armagatartasat
jellemezheti az, hogy az ar hol helyezkedik el a vevé preferenciai k6z6tt. Minél magasabban
preferalt jellemzé az ar, annal érzékenyebben reagal a vevd annak valtozasara. Az
arrugalmassag megmutatja, hogy 1%-nyi arvaltozas a kereslet hany %-nyi valtozasat okozza.
Bizonyos presztizs-termékek esetében az arparadoxon lép fel, ami azt jelenti, hogy a névekvé

ar noveli a keresletet.




Arérzékenységet befolyasol6 tényezok :
¢ atermék egyedisége
helyettesithetéség (ha van helyettesit6é termék, akkor nagyobb az arérzékenység)
Osszehasonlitas bonyolultsaga
koltekezés mértéke (mennyire jelent a vasarlas nagy kiadast)
az ar-mindség kapcsolat (jelenti-e a magas ar a j6 minéséget?)
raktarozhatosag (diszkont termékek esetében az alacsony ar ndveli a keresletet)

A versenytarsak armagatartasa : a konkurensek armagatartasat konkrét megfigyelésekkel lehet
nyomon kovetni. Ez kisebb szortiment esetében egyszer(i bolti megfigyelés is lehet.
Figyelembe kell venni, hogy a konkrét termék esetében az ar nem tartalmaz-e valamilyen
tobbletszolgaltatdst. A konkurensek armagatartasanak vizsgalatara vevéi megkérdezéseket is
lehet alkalmazni. Hosszabb tavon elsésorban nem a konkrét drak mozgasa, hanem a moégéttiik
meghuzédé trend figyelése az érdekes, esetleg termék-kosarak kialakitasaval.

Szallitok armagatartasa : a szallitok arkialakitasi gyakorlata els6sorban a piaci helyzetiikbél, és
erépoziciojukbdl fakad. A szallitok arait elsésorban arajanlatok bekérésével lehet megfigyelni.
Az arak 6sszehasonlitasahoz figyelembe kell venni az 6sszes arakban 1évé kondiciét. llyenek
lehetnek : fizetési feltételek, kedvezmények, tobbletszolgaltatasok, szallitasi készség,
csomagolas maédja, szallitds modja stb.

Arképzési elvek : az arak alsé hatara azok 6nkéltsége, felsé hatara pedig az az dsszeg, amit a
piacon a fogyasztoé egyaltalan hajlandé megadni az adott termékért. E két hatar jeldli ki azt a
savot, amiben a termék végsd hatarat meg kell hatarozni. Az optimalis arkialakitashoz
figyelembe kellene venni az 6sszes arképzésre haté tényez6t, azonban mivel ez sokszor nem
megoldhato, igy egyszerisitett arképzési mddszereket kell igénybe venni >

o Koltségorientalt arképzés (6nkdltség + haszon).

Kereskedelmi cégeknél az Onkdltségbe a beszerzési aron felil még figyelembe veszik az
egyeéb kapcsolddo koltségeket is. Nem lehet minden termékre azonos kulcsot alkalmazni,
figyelembe kell venni a koltségigényességi szempontokat is, vagyis, hogy melyik termék
forgalmazasa milyen koltségekkel jarhat. A koltségvisel6 képesség elve szerit azon
termékeknél amelyek jobban elviseli a koltségeket, magasabb haszonkulcsot lehet
érvényesiteni.

o Keresletorientalt arképzés : a kereslethez igazitjak az arakat.

¢ Konkurencia-orientalt arképzés

Altalanosan alkalmazott mddszer az oligopol versenyhelyzetekben. Kiiléndsen erés a
kényszer a versenytarsak arainak kovetésére, ha gyenge a vallalat piaci poziciéja (nem
diktalhat feltételeket), vagy arérzékeny termékeket forgalmaz.

Arimazs : azt jelenti, hogy az adott kereskedelmi cég Uzleteit a vevék mennyire tartjdk az arak
szempontjabdl kedvezd vasarlasi helynek.

3.ERTEKESITES POLITIKA

Marketing csatornapolitika : azon déntések 6sszessége, amik lehetévé teszik, hogy a termékek a
termel6tdl a fogyasztdig eljussanak valamint biztositjiak és meghatarozzak ennek Utjait és
modszereit.

Disztribucid (értékesités) : az a folyamat, amelynek soran a termékek a termel6tél a fogyasztoig
eljutnak. A résztvevdk dsszességét és az altaluk ellatott feladatok dsszességét disztribucios
rendszernek nevezzik.

A disztribucios rendszer alrendszerei a kovetkezok :



értékesitési csatorna (akvizicids disztribucid) = célja a kereslet feltamasztdsa és a
termékek értékesitése. E cél érdekében kiilonbdzd jogi és gazdasagi folyamatok zajlanak
le. Az értékesitési csatorna szerepl6i lehetnek :

o termel6k értékesitési szervezetei
viszonteladdk
arukozvetitok
végsod fogyasztok
reklamiigynokségek
bankok

e egyéb hitelintézetek
fizikai elosztas csatornai (logisztikai disztribliciés rendszer) : alapvetd célja és
feladata a értékesitésre kerll§ aru készletezése és eljuttatasa a megfelelé helyre a
megfeleld idében. Ennek érdekében fuvarozasi, raktarozasi, arumozgatasi, merchandiser
feladatokat kell ellatni. E tevékenységek racionalis szervezése a koltségek csdkkentését
eredményezi. A logisztikai disztribucids rendszer elemei :

o termelévallalat

¢ szallitmanyozodk

¢ raktarozasi vallalatok

¢ viszontelado raktarai és lzletei

A disztribucios rendszerben a fizikai elosztast nagymértékben befolyasolja az értékesitési csatorna
kiépitettsége, vagyis a két alrendszer egymassal 6sszefligg.

A fogyasztasi cikkek aramlasaban az alabbi pontok kiilonboztethetok meg :

termeld
nagykereskedd
kiskereskedd
értékesitési ut

Az értékesitési rendszerben az alabbi aramlasokat kell megkulénbdztetni, amik pontos mddja az
értékesitési ut megvalasztasatol fugg :

termék aramlasa (egyik pontrdl a masikra) : logisztikai feladat

aru tulajdonjoga (eladdtdl a vevdig) : a tulajdonjog mozgasanak els6sorban a
kockazatvallalas szempontjabdl van nagy jelentésége

pénz (az aru ellenértéke) : els6sorban pénzigyi jellegii feladat. A tulajdonjog
megvaltozasat koveti

informé&cié : magaban foglalja a rendelés lebonyolitdsat, annak visszaigazolasat, az
ajanlatkérést és ajanlatadast, az informaciécserét és a szisztematikusan gyujtétt piaci
informaciok mozgasat

Klasszikus ut :

_— Az aru fizikai
gt

Termeld

A 4
A 4

Nagykeresked Kiskereskedd | Fogyaszt6

¥ Az informaciéaramlas iranya



Ertékesitési csatorna : azt a folyamatot jeldli, amilyen 1épcs6kdn keresztiil az aru eljut a termelétsl a
végsd felhasznaldkig. Azt, hogy a az aru milyen utakon keresztil juthat el a fogyasztéig az alabbi
jellemzdk mutatjak meg :

az értékesitési ut hossza

az értékesitési ut szélessége

egy vagy parhuzamosan tdbb értékesitési Ut igénybevétele van-e
az értékesitési csatorna fébb szerepl6i

Fenti ismérvek kombinalasa jeldli ki az adott termék konkrét értékesitési csatorngjat.
Az egyes valtozatok kozotti valasztast az alabbi fébb tényezdk befolyasoljak :

a termék jellege

piac jellemzéi

értékesitési ut koltségei
lehetséges kdzvetitdk milyensége

A termék jellege két szempontbdl befolydsolja az értékesitési ut kivalasztasat. Elsésorban az aru
fizikai jellemz&inek oldalardl (terjedelem, suly, kiszerelés stb.) masrészrél a fogyasztoi igények
oldalardl. Ezen igények kozil a legfontosabbak :

o kényelem igénye (mennyiben igényli a vevd, hogy kevés utanajarassal, a lehetd
leggyorsabban jusson hozza a termékhez, vagy ez kevésbé fontos szamara és inkabb az
alacsonyabb koltséget valasztja)

o valaszték iranti igény (mennyiben igényli a vevd, hogy nagy valasztékbdl valaszthasson,
vagy medfelelé-e neki egy széles, de sekély valaszték)

o termék eladasahoz kapcsol6doé szolgaltatasok igénye

¢ informacidk iranti igény

A piac jellemzdéi részben 6sszefliggenek a termék jellemzbivel. A valasztasnal mindenekel6tt a vevék
féldrajzi elhelyezkedését kell figyelembe venni (tertletileg szétszértan vagy koncentraltan
jelentkezi-e az igény). Befolyasol6 tényez4 lehet a kereslet ingadozasa a szezonalitas is.
Lényeges kérdés emellett, hogy a konkurencia magatartasa milyen.

Az értékesitési ut koltségei kozott az alabbi elemek jelenek meg :

¢ arutovabbitas koltségei
o raktarozas koltségei
e arengedmeényekbdl és hitelnyujtdsbdl fakado koltségek

Amennyiben csokkentjik az értékesitési csatorna résztvevlinek szamat csokkenthetévé valnak
a koltségek is, amiket vissza lehet adni a fogyasztok felé, vagy a csatorna résztvevéi kozott
oszolhat meg. A dontésnél figyelembe kell venni, hogy habar a hosszabb értékesitési ut
kevesebb koltséggel jar az elérhet6 forgalom kisebb .

Az értékesitési ut hossza : az értékesitési ut Iépcsdinek a szamatdl fugg elsésorban. A hazai
belkereskedelemben az alabbi formak ismeretesek :

a) Klasszikus ut (termelé - nagyker - kisker - fogyaszté). Nem célszer(i kihagyni a
nagykereskedelmet, abban az esetben, ha szortimentliink kicsi vagy specialis és nem
tudnank az arukeverési funkciékat megoldani, illetve ha a forgalmazas soradn kdzbensd
raktarozas szikséges)

b) Tranzit at (termeld - nagyker diszpozicidja - kisker - fogyasztd). Ez abban az esetben
jelenik meg, ha a termel piaci ismeretei hianyosak, vagy nem meri kihagyni a nagykert a
lancbdl. Tipikus esete a mintatermi nagyker értékesités, ahol a nagyker rendelést vesz fel
és jutalék ellenében adja at a termelének aki elvégzi a teritést. Gyorsan romlé aruknal is
érdemes ezt az utat hasznalni.

c) Demigrosz ut (termeld - nagyker - fogyaszté, termeld - nagyker - kisker - fogyaszté) A
nagykereskedd ellat kiskereskedelmi feladatokat is.



d) Mivi at (termeld - kisker - fogyaszté). Ezt a valtozatot két dolog indokolhatja. A termék
jellege (pl. romlandé aru, illetve rovid eltarthatésagu aru, pl. Chips) vagy a termeld
kialakulatlan piaci kapcsolatai (pl. kisvallalkozo).

e) Kozvetlen értékesitési ut (termelé - fogyasztd) Ez az értékesités legbsibb formaja.
Alkalmazasa els6sorban kisszérias nagy értékl termékek, egyedi gyartasu termeékek,
mintabolti értékesités esetén tapasztalhatd. Ide sorolhatd az Ggyndki értékesités is.

Ertékesitési Ut szélessége : ez az értékesitésben résztvevd viszonteladok szamat jelenti.
Megvalasztasanal elsédleges szempont, hogy piaci érdekeink mit diktalnak. Sok viszontelad6t
és ehhez mérten kevesebb tdbbletszolgéltatast illetve kevesebb de exkluzivabb terjesztést. Az
elosztasi mod ezek szerint lehet :

¢ Intenziv (sok viszonteladd)

o Szelektiv (kevesebb viszonteladd), Ezt indokolhatja az aru jellege, illetve a viszonteladdktol
elvart szakmai vagy esztétikai jellemzék. Ez az értékesitési rendszer kevesebb kdltséggel
illetve beruhazassal jar.

o Exkluziv elosztasi mod.

Ertékesitési csatornak szama : egy idében tébb értékesitési csatornat is igénybe lehet venni, attol
figgben, hogy jelent-e valamilyen elényt szamunkra az, vagy tébb fogyasztéhoz tudjuk-e
eljuttatni a termékeinket.

Ertékesitési ut szerepl6i :

a) Nagykeresked6k. Feladatuk a termelt termékek raktarozasa és Kkiszolgalas a
kiskereskedelem felé. El6nylk abbdl fakad, hogy keverni tudjak az arukat és meg tudjak
oldani a kisebb mennyiségi kereskeddi igények kiszolgalasat egy helyen tdbb termékbdél
is. Specialis formai a rack-jobberek (polcfeltoltd kereskeddk), akik a kisker egységben
merchandiser feladatokat is ellatnak, illetve a cash-and-carry aruhazak, akik
kiskereskedelmi funkcidkat is ellatnak.

b) Kiskereskeddk : jellemzé rajuk, hogy né a tékekoncentracio a kiskereskedelemben, és
nének az aruhazak méretei is. Jellemz6 formai az aruhazak, szupermarketek,
hipermarketek, (zletlancok, diszkontlizletek, bevasarlékdzpontok. A bolt nélkili
kereskedelem koézé tartozik az automatakkal vald értékesités illetve a mozgd arusok
intézménye, valamint a direkt Ggynoki értékesités (hazalo kereskedd)

Alapveté marketingstratégiak az értékesitési csatornakban : haromféle jellemzé piacbefolyasolasi
technoldgia van :

o pull stratégia : a termeld a végsd fogyasztot veszi célba reklamjaival

e push stratégia : a kdzvetité kereskedé meggydzése a cél

e gravitacios stratégia : csak az elsé lancszemig kisérik figyelemmel az arut, onnantdl
sorsara hagyjak

4. MARKETING KOMMUNIKACIO

A marketing kommunikacié lényege, hogy a vallalatoknak kommunikalniuk kell a leendd
fogyasztoikkal, hogy megismertesse 6ket Uj termékeikkel, vagy 6sztonozze 6ket a meglévd
termékeik vasarlasara.

A marketing kommunikaciés mix négy 6 részbél all :

¢ Rekldamozas (promécios elképzelések nem személyes bemutatéasa)

o Ertékesités 6sztdnzés (termék vagy szolgaltatas megvételére térténd rovid tavu dsztonzés)

o Public Relations (termék, szolgaltatas vagy vallalat népszerlsitése nem személyes maédon,
fontos hirek kdzzétételével vagy a vallalat kedvez6 bemutatasaval, PR)



e Személyes eladas (egy vagy tobb vevével folytatott tarsalgas kdzbeni szébeli bemutatas
eladasi szandékkal)
[ ]

Promécidés program meghatarozasanak szakaszai :

1) Célkozonség és jellegzetességeik meghatarozasa (beleértve azt a képet is, amit a
celkdzonseg a termékrdl kialakitott)
2) Meg kell hatarozni a kommunikacié céljat (megismertetni, megkedveltetni, tajékoztatni,
markapreferenciat alkotni, meggydzni vagy vételre buzditani akarunk-e)
3) Meg kell tervezni az lizenetet, a hatékony tartalmat, szerkezetet és format
4) Ki kell valasztani a kommunikaciés csatornat, a személyeset és a nem személyeset is.
5) Meg kell allapitania teljes promécids koltségvetést. Erre négy altalanos médszer van
o lehet6ségek mddszere (annyit tesziink, amennyi pénziink van)
o arbevétel szazaléka mddszer
¢ versenytarssal egyenlé modszer
o cél és feladat modszer
6) Promoécios koltségvetést fel kell osztani a f6 promocidés eszkdzok koézott, amit olyan
tényez6k befolyasolnak, mint a told ill. huzé stratégia, a vasarloi készenlét allapota és a
termék életgdrbékének helyzete.
7) Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora része tajékozédott a termékrdl, hanyan
probalték ki, hanyan vannak vele megelégedve.
8) Végiil minden kommunikaciét koordinalni kell a kovetkezetesség, a jo idézités és a
koltséghatékonysag érdekében.

REKLAM

Reklam fogalma, fontosabb jellemz6i : a reklam olyan nem személyes kommunikacioés
tevékenység, amelynek célia a kivalasztott célcsoport befolyasolasa, attitlidjeik
megvaltoztatasa.

Reklam alapvet6 jellemz6i :
o személytelenség (mindenkihez szdl)
o tomegszeriiség (nagy tomegeket ér el egyszerre)
e azonosithatésag ( az Uzenet kibocséatéjat jol meg tudjuk kuldnbdztetni)
e egyiranyusag (a befogadok kdzvetlentl nem jeleznek vissza)
A reklam funkciéi :
o tajékoztatas (vevének meg kell ismernie a terméket, vagy annak valamilyen kib&vitett
jellemzdjét)
* befolyasolas (fogyasztéban pozitiv képet kell kialakitani a termékrdl)
o emlékeztetés (a reklam a rendszeres megjelenéssel a felejtés ellen kizd)
o megerdsités (a vasarlast kovetd bizonytalansagok enyhitése)

Reklamtervezés lépései :
1) Meg kell hatarozni a kommunikacié céljat (megismertetni, megkedveltetni, tajékoztatni,
markapreferenciat alkotni, meggydzni vagy vételre buzditani akarunk-e)
2) Célkdzonség és jellegzetességeik meghatarozasa és kijelolése
3) Meg kell tervezni és megfogalmazni az Gizenetet
4) Meg kell allapitania teljes promocios koltségvetést. Erre négy altalanos moédszer van
¢ lehet6ségek mdbdszere (annyit teszlink, amennyi pénzink van)
e arbevétel szazaléka modszer
e versenytarssal egyenlé modszer
o cél és feladat modszer
5) Ki kell valasztani a kommunikaciés csatornat
6) Reklameszk6zok bevetési idejét meg kell hatarozni, fel kell osztani a kéltségvetést a
reklameszk6zok kozott
7) Meg kell figyelni, hogy a piac mekkora része tajékozédott a termékrdél, hanyan
prébaltak ki, hanyan vannak vele megelégedve.



Reklamcélok meghatarozasa : az AIDA+C modell bemutatja, hogy miként jut el a fogyaszt6 a rekldm
hatasara a vasarlasig :
Attention : figyelemfelkeltés
Interest : érdeklédés felkeltése
Desire : vagyak felkeltése
Action : cselekvés
Confirmation : megerQsités, visszaigazolas vagyis vasarlas

Vagyis a reklamozas végsd célja dnmagaban az eladas, de ezen tulmenéen egyéb célok is
megjelenhetnek. Ezek kozil a legfontosabbak :

forgalom ndvelése

piaci pozici6 stabilizalasa
Uj termék bevezetése
fogyasztok tajékoztatasa
érdeklédés fenntartasa

Mondanivalé (lizenet) megfogalmazasa : az lizenet kialakitasakor meg kell hatarozni, hogy ,ki”,
,mit” és ,hogyan” mondja. A tartalomnak és a formanak 6sszhangban kell lennie egymassal. Az
Uzenet haromféle bazison alapulhat :

¢ racionalis (magyarazd) alapon
¢ emocionalis (érzelmet kdzvetitd) alapon
¢ moralis alapon

Leggyakrabban alkalmazott reklameszk6zok :

sajtohirdetés

reklamnyomtatvany

DM level

kdzterlleti reklam, plakat, ériasplakat
radiéreklam

TV reklam

POS reklamok

5. ERTEKESITES OSZTONZES

Sales Promotion (SP) : olyan tevékenységek 6sszessége, amik a fogyasztok, vagy a kereskeddék
vasarlasait hivatottak novelni, de nem tartoznak sem a reklam, sem a személyes eladas
kategorigjaba, sem pedig a PR kategodridjaba. Piacbefolyasolasi eszkdz, ami az érékesitésre
hat, a vevd viselkedését révid id6 alatt és rovid tavra valtoztatia meg. A kereslet azonnali
aktivizalodasat segiti el8. Els6sorban kereskedelmi tamogatds és csak masodsorban
kommunikacio, de tdbbségében csak a kommunikacién keresztll miikddik.

Az eladasdsztonzést fejlédését magyarazé tényezok :
o Torekvés a gyors rovid tava eredményre
o Valtozd tulajdonsagu fogyasztok megnyerése (nekik erésebb az érdeklédésik a
kedvezmények irant)
¢ Piaci tulkinalatban valé6 mozgas



o Novekvd reklamkoliségek miatti Uj mddszerek keresése (ha a hagyomanyos reklamot a
SP-vel 6sszekapcsolunk nagyobb eredményt érhetiink el)

Az eladasdsztonzés :
e segithet eladni
segithet megtartani a jelenlegi fogyasztdkat
névelheti az eladas gyakorisagat
névelheti az egy kontraktusra jutd leadott mennyiséget
segitheti az értékesitési csatorna tamogatésat
nem tud valtoztatni a fogyaszték attitlidjein
nem tud hanyatl6 eladasi trendeket megvaltoztatni.

Az eladasosztonzés részaranya marketingkommunikacion belll egyre nagyobb mértékben né a
rekldm rovasara.

Az eladas 6sztonzés rendszere, médszerei : az eladasdsztonzés, csak a vasarlassal egyitt juttatja
valamilyen tobblethez a vevét.

1. 2.
Termel6 Keresked6 Fogyaszt6
: x
1) Kereskeddi eladasosztonzés : célia a termel6 termékeinek kereskeddk altali

vasarlasanak dsztdbnzése, vagy segitése. Eszkdzei lehetnek :
o tajékoztatd kiadvanyok

kereskedok részére szervezett talalkozok, konferenciak, tovabbképzések
informécids szolgalat
arubemutatok
eladastér kialakitasaban nyujtott segitségek (display, sztenderek, hiitéladak stb.)
eladasi akciok (kereskedéi pontgyijtd akcidk)
2) Fogyasztok 0sztonzése a kereskedo altal

o Osszeallitassal, kinalassal és hasznalattal valé arubemutatas

e arengedmények

e eladas kdzbeni szolgaltatasok
3) Fogyasztok 6sztonzése a termeld altal

e arukapcsolas

¢ mintakuldemény

e ajandék, ingyenes csomag, jutalom

e vasarlasi utalvany, kupon

o fogyasztdi versenyek, nyereményjaték, sorsolas
4) Eladészemélyzet 6sztonzése (ligyndkok tamogatasa)

6.PUBLIC RELATIONS (PR)

Public Relations (PR) fogalma : olyan interaktiv kommunikaciés tevékenység melynek célja a
véllalkozas és kdrnyezete kdzotti bizalom kiépitése és folyamatos apolasa. A PR a célcsoportok
tekintetében két alapvetd terlletre terjed ki :

o a vallalkozas bels6 kapcsolatrendszerével kapcsolatos PR tevékenység
o avallalkozas kilsd kapcsolatrendszerével kapcsolatos PR tevékenység

Bels6 PR : alanyai lehetnek a vallalat belsé érintettjei, dolgozdk, csaladtagjaik, tulajdonosok,
képviseld, tanacsadok és mindazok akik a belsé érdekkapcsolatok szférajat képezik.



Kiilsé PR : alanyai szerint tovabbi két csoportra bonthaté >

a) funkcionalis kapcsolatok szervezése olyan célcsoportok iranyaba, akik a cég mindennapi
élete soran kerlinek kapcsolatba a céggel. llyen csoportok lehetnek :

fogyasztok (felhasznalok)

szallitok

egyeb partnerek

pénzintézetek

iparagi és szakmai iranyitas

érdekképviseletek

b) kézénségkapcsolatok

helyi és orszagos kérnyezet

helyi 6nkormanyzatok

tomegkommunikaciéos médiumok képviseli

tarsadalmi szervezetek

PR eszkozei : a k6zOnségkapcsolatok eszkdzrendszere nagyjabdl megegyezik a reklameszkdzokkel,
legalabbis formajukat tekintve, azonban tartalmilag azoktol elkilonil. A PR-ben a legfontosabb
szempont a bizalom megnyerése, ezért a szOvegei hosszabbak, részletesebbek mint a
reklamok esetén. PR eszkozei lehetnek :

o szobeli eszk6zok (el6adas, TV adas)
o irasbeli eszkdzo6k (pl. reklamcikk)
o akciodk, rendezvények, alapitvanyok, segélyek stb.

PR folyamata :

e informaciok beszerzése a kdzonség elvarasairdl és véleményérs|
e ezen informacidk 6sszevetése a sajat céljainkkal i
o vallalkozas tevékenységének alakitdsa ugy, hogy a célkdzonseg velemenyet (vallalati

imazs) az elvart iranyba fejleszthesse

kozOnség tajékoztatasa a cselekvéseinkrél

informacidk gyljtése visszacsatolasként

PR sajatossagai :

hatasa csak hosszu tavon mutatkozik meg, ezért viszonylag folyamatosnak kell lennie
kétiranyu informacidéaramlast feltételez

csak kozvetetten mutatkoznak hatasaik

nincs sz(ik célcsoportja

PR sajatos teriiletei:
- véalsagkommunikacio
- szponzoralas



7. SZEMELYES ELADAS

Személyes eladas és meggyézés - Personal Selling (PS) : a piacbefolyasolas kommunikativ
eleme. A fogyasztd befolyasolasa ebben az esetben kozvetlenil, személyes kommunikacié
utjan valésul meg, a kommunikator és a befogadd kozott kozvetlen kapcsolat alakul ki. Azon
folyamat soran, ahogyan a termék a termel6tdl a fogyasztéig eljut valamilyem moédon minden
esetben fellép a személyes meggybzés esete.

A személyes eladas eldnyei :

o részletes és pontos informacidk szerezhettk a fogyasztoi igényekrol
tajékozodni lehet a partnerek piaci intézkedéseirdl, Gzleti reakcidikrol
miszaki-gazdasagi feladatok is ellathatok
specialis piackutatasi munkak is elvégezhetdk
azonnali reakcidi és valaszreakcié is lehetséges

A személyes eladas hatranyai :
¢ nagyon magas az egysegnyi eladasra juté koltség
e arendszer kiépitése nehézkes

A személyes eladas jellemzé teriiletei és jellemzdi :

a) bolti eladas, kiskereskedelem

¢ bolti elado ajanlasa alapjan térténik a vasarlas

¢ ha nem sajat boltrél van sz6, akkor nehéz érdekeltté tenni az eladét
b) nagykereskedelem

¢ eleinte Uzletkotdk feladata rendelések 6sszegydjtése volt (Fluszért rendszer)

e mara ez a kereskedelmi képvisel6 feladata, elsésorban a termeld iranyitasaval
c) termel6eszk6zok piaca

e aszemélyes eladas szerepe meghatarozé

e a meggydzés elsdsorban racionalis, technikai és miszaki érvekkel lehetséges

e kevesebb de nagyobb mértékli Uzletek kottetnek (fajlagos koltségek

alacsonyabbak)

o (zletkotdnek nagyobb miiszaki ismeretekkel kell rendelkeznie

e (igynok feladata a pontos kapcsolattartas, informacié szolgaltatas és gyiijtés
d) kiilkereskedelem

e hasonlé a nagykereskedelem feladataihoz

A személyes eladas ott nagyobb a jelentésége, ahol fontosabb az informaciok azonnali kdzlése,
az azonnali reagalas a vevd kérdéseire, vagyis a nagykereskedelem és az iparcikkek terén.

Elad6személyzet feladatai :

Informaciék beszerzése

eladas tervezés

vevékapcsolat apolasa

rendelések illetve megbizasok felvétele

felvett rendelések lebonyolitasaval kapcsolatos informéacidk beszerzése (ellenérzés)



