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Eloszo

Konyviunket — mindenek &t — a marketing ismereteket elsajéatitani kivasiskblai
hallgatok szamara ajanljuk, masrészt a szakma idlhbtelezett, gyakorlo
szakemberek is sikerrel forgathatjdk ismereteilirifsiitése, elmélyitése, konkrét
piaci problémak megoldasa érdekében. A tananyatipPKotler hagyomanyos
marketing tananyaganak szerkezetét koveti. Szetmlégakorlati, pragmatikus és
fmcg kozpontd, a legtdbb példa is ilyen jelledennek megfeléken a felhasznalt
szakirodalmi forrasok is az egyes fejezetek végeréltek. A megértés érdekében
esetenként kilonféle agazati, illetve menedzsddskoéldakkal éltink. Szamos
esetben anekdotak, klasszikussa valt torténetedgzetdk emelik ki a tartalom
hangsulyos pontjait. A kényv végén fogalomtar égynutato taldlhatd, mely az
egyes definiciok tartalmi keretrendszerbe tdftéihelyezését segiti. A marketing,
napjainkra kiterjedt szakirodalommal rendelkezilelyst a felhasznélt és javasolt
irodalom is tukroz.

Megkodszonjilk Hegds Agostonnak a Magyar Kertészeti Tanacs @s alapitd
fotitkaranak szives tamogatasat. Dr. Halmai Péteretegyi tanarnak a volt
Godollbi Agrartudomanyi Egyeterl az épié kritikait. A Purdue Egyetem AgEcon
tanszékének és az S&J Ranch-nek, Pinedale, CAitségét. Haldsak vagyunk a
diplomamunkéikat nalunk iré hallgatoink szives itéadért, és a jegyzetben
szerepd cégeknek és munkatarsaiknak a vellink és a halgasd szemben
tanusitott tAmogat6 tirelmikért.

A kdnyvhoz j6 tanulast, és sok sikert kivanunk:
a szerék

Budapest, 2006. majus.
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1. Bevezetés, mi az a marketing?

1.1. A marketing definicioja

A marketing nem mas, mint a Jkv tAmogatdsanak megszerzése, és @kvev

megtartasa. Mas szoval: az eladd és & kézotti kapcsolat kiépitését és apolasat
szolgél6 feladatok 0sszessége. A marketing ma reér osak szakmai fogasok,

trikkdk tdmegét jelenti, hanem szemléletet, gonoddlismddot is. Ez a munka 3

alapelv, szemlélet alapjan végezhet

1.1.1. Termék-k6zpontu szemlélet Lényege, hogy nem tédik a fogyasztoi
igényekkel. ,A j6 bornak nem Kkell cégér'’kbzmondas elitista félreértésami
szamunkra, a gyarténak, a cégtulajdonosnak fonsogréékes, annak a fogyaszté
szamara is fontosnak, értékesnek kell lennigz’ 6ncéld marketing azaz kell
nekik, ami nekem’csapda, a sajat velemény, élethelyzet, gondolkodds
kivetitése. Ez a mérndk &lma, amikorsajat vagyaik kielégitését tekinti
elssdlegesnek, szemben azzal, aki fizet erde’ilyen termék, vallalkozas a terniel
hobbija. A marketingnek az a feladata, hogy pénzallisson annak
finanszirozdsahoz. Tipikus példak:

»Mi el gallitjuk, mi eladjuk, a veYmeg vegye meg!”
»A vevd nem raciondlis, nem akarja megfizetni a dsiéget!”
1.1.2. Kereskedelem kozponta szemlélet

.Mindazon tevékenységek végrehajtdsa, melyek aétaknés szolgaltatasok
aramlasat iranyitjak a termétsl a fogyasztoig.”
(American Marketing Association, 1948)

Termelé6 —=— Marketing —= Fogyaszt6

A kereskedi feladat tulhangsulyozasa csak arra keresi a ztladogyan
szabaditsuk meg a \#\wa pénzefl?” Valo igaz azonban, hogyz aru nem megy
magatol a piacra, és nem cserél dnmagatol gazd&féres Pétert idézveaz
aruval valo jovésmenés, babralas, alkudozashylizsgés természetesen szilkséges.
Azonban azegy j6 keresked barmit el tud adni”’és a ,termékeket értékesitsék, és
ne vasaroljak” elv, a régi konydld példaval élve;utolsonak megy be a forgoajton,

és elgnek jon ki” gyakorlata sokszor visszatetszeést kelt.
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A kereskedelmi szemléletszerint az Uzlet csupan profitgyartd gépezet, nigly
mikodik, mint a,lyukas vodor”. Nincs baj a lyukas vodorrel, ameddig tobb viz
folyik bele, mint kifelé a lyukon. Sok reklammalgyndki furfanggal, nylizsgéssel
elégséges szamu \#@vés kiprobaldt biztosit, viszont nem foglakozikzalz hogy
megtartsasket. Amint kevesebb vév tud szerezni, mint amennyit elveszit, eladja
az Uzletet, vagy atterheli a feleséget. Az ilyen pénzprééedzemiléletre jellentza
kovetked német anekdotgeladta a parasztnak a fégépet, és fizetésként elvette
annak utolso tehenét isA karos manipulacié mar a becsapastol sem risgkajsa
vevs gyengéinek kihasznélaséara épit.

Jol magyarazza ezt Samuel Cummings, a fegyverkedetkm kiradlyanak egyik
nyilatkozata: ,Az emberi butasdg mértéke valtozé, de mindigzlkteés sohasem
lehet teljesen kiaknazni!"P.T. Barnum 1869sze 6ta idézett valtozata szerig:
balekok anyja mindig terhes’llyen G. B. Shaw véleménye a divatrgh divat
csupan mesterségesedadlitott jarvany”. Oscar Wilde sem volt jobb véleménnyel:
LA divat a rondasadg annyira drhetetlen formaja, hogy félévente meg kell

valtoztatni”.

A kereskedi szemlélet egyik hatranya addermész komplexus”Hermész a gorég mitoldgiaban a
kereskedk és a rablok istene volt. A kéttaz eltllzott kereskéd munka kdvetkeztében annyira
Osszeforrt az emberek tudataban, hogy dnkénteleriéttanak a jol 6ltozott, sokat vigyorgd, alazato
és sima modoru kereskétdl, aki végil kezét dorzsoélgetve becsaplet. Masok viszont szanalomra
méltd antitbsnek tartjak, aki tlljatssza szerepét és nem akrmavisszaél a piaci letésegekkel.

A marketing azonban nemcsak trukkékiall, annak ellenére, hogy néha hasznal
trikkoket. A kereskedelmi szemlélet alapja a maksnprofitszerzés. Ez olyan,
mintha azt mondanank, hogy az élet alapja az aw@sészetesen az evés fontos,
ennink kell, hogy életben maradjunk, pénzt kellkekat, nehogy ténkre menjink.

Az élet azonban nem csak evést jelent (Callowa3R0
1.1.3. Marketing kdzpontu szemlélet

,A marketing feladata a fogyasztoi szukségletekzémdékok felfedezése és
leforditasa termékekre.”
(Hoffmann I.né, 1974)

Fogyaszt6 —= Mktg —= Termelé —= Mktg —= Fogyaszto

A marketing feladata az, hogy feltarja a kielédgretsziikségleteket és készitsé el
azok kielégitését.
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»A marketing nem azt jelenti, hogy azt értékesijtaikink van, hanem azt, hogy
olyan termékiink van, amit értékesiteni tudunk!”
(Peter Drucker, 1991)

A marketing a fogyasztokat probalja megérteni égnyerni.,,Minden termék egy
polcra tett igéretmely annyiszor vizsgazik, ahanyszor a vasarlovalckalatba
kertl.” A fogyasztdé minden nap szavaz a pénzével. A \é@sé&dereesemény, vagyis
ha a termék megfelel neki, akkor megveszi. Foggasaték, a joléti tobblet ugy
keletkezik, hogy a fogyaszté tobbre értékeli a taket, mint a pénzt, amit érte kiad.
A marketingnek tehat az a feladata, hgdyokot adjon a pénzkéltésre’A termeék
célija az, hogy segitse, jobba tegye annak az glekétmegveszi. A gyarto, a
keresked szovetséget kot a véwvel, és az elforduldte, ha csalodik, ha a vasarlas
.nem jol sul el”.

»Az emberek nem termékeket vasarolnak, hanem nmégjadproblémaikra!”
(J. N. Uhl, 1994,)

Az idézett professzor ugy szokott fogalmazni, haggm embereket lat, amikor
kinéz az ablakon az utcara, hangrobléma csomagokat”A Black & Decker egy
régi tanulmanya szeriritk ,nem farégépet értékesitenek, hanem lyukat a fathan
Az ilyen termékre mondja azt a gyakorlati szakembegy:,a portéka jél ki van
talalva”, amiért a ve§y nem sajnélja a pénzt, mert megéri az arat. Tovébbe) az
emberek egyes cégéktsot markaneveki elvarjak a kezdemeényezést is. Olyan jo,
elegdns megoldasokat, valaszokat kinaljanak prahkéey melyekrék még nem is
mernek gondolni. Egy régi menedzseriskolai anekdpgaint:

.Ha 150 évvel ezétt megkérdezték volna a gazdakat, hogy mivel sstgdtleginkdbb munkajukat, egy
sem javasolta volna a traktor kifejlesztését. Inka@z etisebb és a kevesebb zabot fogyaszt6 lovak
irdnti igény jelent volna meg.”

A j0 termék, a jO produkcié csak segit megoldanipmblémakat, mert a
problémaikat az emberek maguk oldjak meg. Osszaffiagl a cég minden
dontésénél ott van a fogyaszté, az Ugyfél, vagyiserdekeit veszik figyelembe. Az
ilyen cég tiszteli ve§jét, még akkor is, ha az hibazik.

A fogyasztobol kiindulé és a fogyasztonal védiz marketing tevékenység
korfolyamat, mivel a fogyasztoi igények folyamatoseailtoznak. A vasarlas nem a
vewvel valé kapcsolat vége, hanem az eleje. A pidatrsimozgd célpont, és a
mindig jobbra valo térekvésen alapszik. A folyansatdsszacsatolas olyan, mint a
mokuskerék, soha nem all le. Nem lehet leallnikddgazallni lehet, és akkor mas

teszi tovabb. Ez nem megy magétél.

Olyan, mint a fehér vakolatl haz. Ha az ember resti ki rendszeresen, akkor lassan szirke lesa. A |
marketingszakember olyan, mint a j6 gazda, akidwigtosan figyeli, gondozzagtsjavitja foldjét,
leheBségeit.
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»A fogyaszté minden cselekedetével, vasarldsavakésvasarlasaval mond, Uizen
nekunk valamit! Odafigyelunk a piac hangjara, tovalellerrizzik, Gjragondoljuk
a folyamatot”
(S. Walton, Wal-Mart, 1987)

A vallalkozas és optimalis esetben az alkalmazaiipk kezelik a vebket, mint a
fonokiket, akikbl a sajat j0wjuk filgg. A marketing szemlélet szerint, Umbert@Ec
(1996) véleményét kovetv@ divat jelrendszer, ami a fogyaszto stilusaefjki”
szemben a manipulaciét hangsulyoz6 mesterséges#&llitett jarvannyal. A
marketing hatarozott, de nentszakos: elengedi, de azért visszavarja @tvéNem
utélag alkalmazkodik, hanemde¢ gondolkodik.

1.2. Hogyan niikodik a marketing?

1.2.1. Szukségletek hierarchigja Az emberi igények hierarchigjat, egymasra
épulését irta le az emberi életdsiget szolgaldé marketing-szemlélet egyik
megalapozéja, Abraham Maslow (1908-1970) pszich@dd-elismerte, hogy az
embereknek mindig tobbre van szikséguik, mint amijgk. Ebszor alapvet
igényeiket elégitik ki, majd mindig Uj és Uj vagygelennek meg, ahogy egy
elvarasukat kielégitették. Adott helyzetben a fagyadk viselkedését, motivaciojat a
legesebb igény hatarozza meg. Az ember ekkor alépwetaz adott igény
kielégitése irdnyaba koncentrdlja forrasait, figye. Abraham Maslow (1954) a
sikeres embereket tanulméanyozta, mivel abbdl indutiogy mindenki boldog akar
lenni. Az egyméasra épiiligényeket piramis formaban % t£soportba osztottél.
abra).

Fiziologiai igények, szilkségletek, életdsztonAz ember olyan bioldgiai
szukségletei, mint a tapanyag, viz, oxigén stbkEzkegeésebb igények, mivel az
ember gyorsan meghal nélkulik. Az éhség itt éhepdent és nem étvagyat,
megéhezést, amivel az atlagember gyakran talalk&biken az esetben az ember
alapveten taplalékkerdslény.

Biztonsagi iranti igények, sziikségletekAz ember biztonsdgban szeretné tudni a
mar kielégitett a fiziologia igényeit. Gondol a &Bki fiziologiai igényeire. Az
emberek félnek sziikséghelyzetekben, haborubanargok, gazdasagi valsagok
idején. Ebben az esetben az ember alépwvetbiztonsagkerés lény. A
gyermekkorban szinte mindenki atesik ilyerdsdakon. A rend példaul egyfajta
biztonsag érzetet nyujt. A piramis als6 két szinfeenti az el8dleges
szukségleteket, az e folotti szintek a masodlagiksegletekbe tartoznak.
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5. Onmegvalésitas
iranti igények

/4. Megbecsiilés irdnti igények

3. Elfogadas, beilleszkedés iranti igények
/ 2. Biztonsag iranti igények
/ 1. Fiziolégiai igények

1. 4bra. Maslow: Az emberi sziikségletek rendsZen&s: Tartsay, 1993)

Elfogadéas és beilleszkedés iranti igényelRnnak igénye, hogy az ember ne legyen
magéanyos, elidegenedett, adjon és kapjon szerestetozosséghez tartozzon.
Ebben az esetben az ember alafsmrttarsasagot és szeretetet kietény. Az el$

két szinten az ember csak kornyezeti targykéntlezseszkdzként kezeli a tobbi
embert.

Megbecsiilés iranti igényekAz az igény, hogy az ember értékesnek érezze magéat
legyen oOnbizalma pl. a j6l végzett munka Oréme. yieeg tisztaban sajat
fontossagaval, legyen oOnbecsllése. Ez kétiranyyarfioht, lehet belift jové
Onértékelés (sajat vélemény), illetve kivililrmasoktol j0¥ elismerése, a presztizs.
Egyesek szerint ide tartozik a statusz, a hatal@maz érvényesilés. Ennek
hianydban az embernek kisebbségi érzése van, gyehgénenthetetlennek, és
értéktelennek érzi magat.

Az el négy szint egymastol nagyon tavoli igényeket jelegyben mégis kozosek:
szukségletek, vagyis valami hianyan alapulnak. Awber, ezekben az esetekben
valaminek a megszerzésére és megtartasara torekszighség tapanyaghiany, a
szomj vizhiany, a valahova tartozas a tarsasagyhiaz elismerés igénye az 6n- és
tarsadalmi tamogatéas hianya. Minden hianymotivéadoaz a tulajdonséaga, hogy
szinesiti, torzitja az adott személy valdsaglatasat
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A hidanymotivacio ugy is torzit, hogy elvarasok felallitasra késztetszemélyt.
.Etess! Szeress! Bizzal bennenmVblt Maslow egyik kedvenc mondata. Minél
erésebb a szikséglet, az egyén annal inkabb fogj#daagot, benne a tobbi embert
aszerint megitélni, hogy az segiti, vagy gatoljadatt szikséglet kielégitését.

~AKinek kalapacs van a kezében, mindeniitt szoditket
(A. Maslow)

A valahova tartozas igényétvezetett ember ,tapad”, mindenki masban tarsaeskefliggetlenil a
realitdsoktél. Maslow szerint a hianymotivacios yket olyan, mintha valaki homalyos
szemiveglencséken keresztil szemléIné a vilagoadait sziikséglet kielégitésével kicseréli az adott
lencsét tisztara. Igy a négy alapveszilkségletét kielédit ember tisztdbban és a valdsagnak
megfelebbbnek latja a vilagot. Az ilyen ember nem fog hidkgn alapul6 elvarasokat felallitani, nem
fogjak a hianyokon alapul6 félelmek és gyanakvaseketni. Valdésaglatasa hatékonyabb lesz és
kényelmesebb kapcsolatokon alapul. Valééain hogy az ilyen ember a valdsagot latja és ngét, sa
vagy kultircsoportja véleményét, szandékait, reragnfélelmeit, aggodalmait észleli. A ,tisztanlgita
eredménye az, hogy képes felismerni a hamissaggicdolata a kdrnyezetével, a tébbi emberrel igy
joval elfogadébb, szereteten és elismerésen aésplhiirmonikusabb.

Onmegvaldsitas iranti igények.Egészen mas jellégmotivaciot jelent, mint az
eddigi négy, mivel nem deficiten, nem hianyon, marieteljesedésen alapszik. A
boldogsag legmagasabb szintje, amikor az emberéditette mind a négy
hianyalapu igényét, tovabba ugy érzi, létre is hadamit, értelmesen él. A
Lvarazslatos lehéségek” szintjére csak kevesen jutunk el, mivel ayné
hianymotivacion alapuld szikségleteink kielégités&azdve toltjuk életuinket. A
sokat emlegetett pénz és iglenttsége az bnmegvaldsitas felé haladva fokozatosan
csOkken. Maslow hitt abban, hogy a magasabb éskébb emberi lehéségek
elzarva, elnyomva és a kiteljesedésre varva mégisamnak bennink. Az igazi
luxus az 6nmegvaldsitéd.abra).

fiziologiai  biztonsdg affekcios elismerés énmegvalo6sitas
sziikségletek sziikséglete sziikségletek sziikséglete sziikséglete

motivicios eré

idd és pszichikus fejlddés ——

2. abra. Maslow: A sziikségletek dinamikaja (forfmetrazinsky, 1977)
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Az igazi luxusfogyasztOazt teszi, amire vagyik, ott és ugy tolti az ideghogyan
legbengbb énje diktalja. A luxusfogyasztas ma mar nemefidhil egy vagy tobb
targy, illetve materialis javak megszerzését, hananegfelal életérzést jelenti.

1.2.2. Sikeres marketing tevékenység négy lépége folyamat, ahogy egy cég
kitalalja magat és termékeit, felméri lebmdgeit és kiszamitja dontései kockazatat
(3. &brg.

Megkiilonbiztetd Piaci
versenyelény lehetéségek

2. 1épés \ / 3. 1épés

1. 1épés / \ 4, 1épés
A piac, a cég
Villalkozdkészség megszervezése

3. abra. A sikeres marketing tevékenység négydép@sas: Peter de Vitt, 1996)

A vallalkozokészsébez 3 forrasra van szikség: tehetségre, pénzreldés. iA
sikerhez eb8il ketts is elég. A kezd vallalkozo eleinte nem @y orulni, hogy
megszabadulishokétl, és a maga ura lehet egészen addig, amig radgrernggy a
vevonél nincs kovetélzobb fonok.

Megkllonboztets versenyebny. Olyan forras, diforrds, eszkdz, energiaforras,
kapcsolat, ismeret, tudas, vonzeturistalatvanyossag stb., amiila véllalkozonak
tébb van, mint masnak, vagy csak neki van (pl. &wvia/kat a terlleten). Fontosak
tovabba a tartdsan égidegesen rendelkezésre allé forrdsok. A megkuloetiozt
versenyainyoket mindenekfeletbrzik a cégek. Rodolfo, a hiresigsz, még egy
villanykortét sem csavart be otthon, annyira Ovtkeaét, hiszen azzal kereste a
kenyerét.

Piaci lehethségek a megkilonbdztétversenyainydk elismertetése a piaccal, ezek
pénzzé tétele, hasznositasa.
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Leegyszeisitve, csak az €él meg a piacon, aki valami pluszd tdni
versenytarsaihoz képest:

— olcsobb,
— jobb/megbizhatébb, vagy
— gyorsabb/egyszébb.

Az érték hozzaadasa lehet kényelem (salatakeverdléni jellegzetességek (méret,
iz). A lehebségeinken belll hogyan szolgalhatjuk a legjobbdari#s fogyasztoi
igényeket?,Egy bortdon élelmezésére dinasztiat lehet alapitamert ott minden nap
mindenki reggelizik, ebédel és vacsorazik’szol a mondas a tartds keresleta
biztos piacrol. Szamottéy értékes piac nélkul a vallalkozds nem uzlet, sinc
gazdasagi értelme, hanem jétékonysdg, vagy holkhiattcsak egy nagyldik
meceénas tAmogatasaval maradhat fenn.

Ez a lépés a marketing-koncepcio, a termékkel l@datess  gondolat és a koré
épub logika megalkotasa. A Nestlé-nél 60/40 vizsga iama@o Minden termékuknek
a célcsoportndl végzett vakteszteken 60%-barhztggen kell kikerllnie a
versenytarsakkal szemben.

A piaci lehetségek és a cég megkulonbodteersenyainyei biztositjak a,piaci
ablakot”, azt az idszakot, amikor a termék val6barbmyben van versenytarsaival
szemben. Ez lehet az azézak, amikor a termék Ujdonsdg és masok még nem

gyartnak hozza hasonlét, vagy az év egy adott szaka

A spanyol szaméca januartdl aprilis kdzepéig, ayaagneggy julius 1, a német Schatten Morelle
érése dtt, a kési, méretes, legalabb 45mm-es magyar kajszi az adasa spanyol utan. A hazai
dinnyeszezon nagy areséssel julius 1. korll &eikd Az idsjarastol fligg friss termékeknél az egyes
termdkorzetek piaci ablakai, értékesitési szezonjai kbatmenet atfedésdészaka szamottév

Az (j aru utjaban maradhat korabbi készlet a ke@slemben, ami arcsokkenéshez
vezet. Néha gyorsan kifut azéeb készlet, és jo arakkal kezd az 0j szezon. Ezek
elérejelzésében segithetnek a tednekervezetek.

A piac, a cég megszervezésdhhez tartozik a cég szervezése, a szervezet
kialakitdsa, az éforrasok hasznositasa, tovabb4 megvédése, megtagdivitése.

A piacon eladhat6 versengalyok birtokdban lép életbe a vallalats#éralapelve:

»EQY jO cég j6 embereldd és j6 szerddésekbl all!”
(vallalatszerved k6zmondas)

Egy jol felépitett vallalkozas azonban dnmagabadrtisket képvisel, hiszen létre tud
hozni megkllonboztétversenyainydket, forrasokat, értékeket, ugy, hogy azokat el
is ismerje a piac.
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1.3. A marketing-mix: a marketing-tevékenységek redszere

A vallalati gyakorlatban a marketing konkrét felaakat, tevékenységeket jelent,
melyek tovabbi tevékenységekre oszthatok. A reldaak a vasarlasi indokok, okok
elterjesztésében segit. Sok helyen csak a valldtatnmunikéciot nevezik
marketingnek.

1.3.1. Harom ,A”: angolul az optimalis termék kdvetelménye:

— a megfizethetiség(Affordability): olyan aron kell kinélni, hogy a célcsoport
meg tudja, hajlandé legyen megvenni.

— a hozzéaférhetség (Availability): lehessen kapni, férjen hozza a célcsoport.
Ertékesitési haldzat fejlesztése és a logisztika.

— az elfogadhatéség (Acceptability: illeszkedjen a célcsoport igényeihez,
kultarajahoz. Alapja a termékfejlesztés. Rossi éelmiszert nem lehet
eladni, még akkor sem, ha olcsé. (Altalaban a Kalisi ténye#k hatarozzak
meg, hogy milyen a ,jé" iz.)

1.3.2. Négy ,P”, a marketing-mix A marketing tevékenységeket tdorténetileg
eloszor 4, majd 54 tevékenységi korre osztottak (McCarthy, 1960). R,4ngolul
Product-Price-Place-Promotion, magyarul termékiialit arpolitika, értékesités,
promocia Ide kapcsolddik az 6todik6f tevekenység, a piackutatad 4P a
gyakorlatban a marketingtervezés alafijat@blaza}.

Manapsag még két tovabbi ,P’-t emlegetnek a mamgetnix 4+1-je utdn. A
Process, magyarul a céges folyamatok ,P"-jét éseaple, magyarul emberi
kapcsolatok ,P”-jét. A marketing-mix egyes elemg®’-i tovabbi alcsoportokra,
szubmixekre oszthatok. Az aru-mix példaul a termék tervem@sécsomagolasra, a
markéra és a kiterjesztett terméktulajdonsagokraatkmzik (belizemelés, garancia
stb.). Ezek az elemek is tovabbi 6sszékew oszthatdk, pl. a csomagolas anyagara,
szineire, grafikajara, méretére és formajara.

Az 5 megfeleb:

— a megfeled termék,
— a megfelad helyen,
— a megfelad idében,
— a megfeled mennyiségben,

— a megfeled aron.



22 Marketing alapismeretel

1. Aru Termék és szolgaltatds + a csomagolas. A tarta| Product
funkcionalitds és forma egysége. A fogyasztdi é
kialakitasa = a terméktervezés, mety fogyasztdékhoz
alakitja az arut!”

2. Ar Koltségek + elvarhatd nyereség, vagyis a tebkelz | Price
eladas soran kiaruljak a koltségeiket. Az arpdit
.megteremti a pénzt az fogyasztok igényei
kielégitéséhez!'Erét gyijt a tovabbi fejlesztésekhez.
vevok bizalmukat, a dolgozok jdjiiket és a befekték
j6létiiket biztdk a cégre, amihez pénzre, arbewdigin
szilkség. A fogyasztonal a felhasznalas, haszno
koltségei jelentnek kiadast.

3. Arusitas | Eladasi maodok, forgalmazas, logiszti{ Place
hozzaférhdiség, kényelemAz arusitasaz arut kozeliti
az emberekhez!”A fogyaszté igy idt takarit meg,
kényelemhez jut

4. Ajanlas | Marketing kommunikacio. A valdésagban minden | Promotion
kommunikal, informéaciot ad, de itt ezen van a hahgs
LA vilagon minden kommunikal, lehetetlen n¢
kommunikalni!” A reklam ,az aru felé mozditja a:

embereket!”
5. Piac- A piackutatds pedig,nem érti félre az embere Market
kutatas igényeit!” igy tud a cég bebljni a vék bérébe. A research

pincér is csak Ugy tud megbizhatéan ajanlani egif, €
ha ismeri a vendég izlését, gondolkodasat.

1. tAblazat. A marketing-mix (McCarthy, 1960 nyojnan
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1.3.3. Marketing emberke Egy ember szerveihez hasonlitia a marketing egyes
résztevékenységeit, amit az agy, azaz a marketgglélet iranyit, foglal egységbe
(4. abrg.

Marke emlélet

Piackutatas s -
@ ; % Aruforgalom

Fartr Farlt)

4. abra. A marketing emberke (Tomcsanyi utan szabadon, @yGrgula)
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2. Termék és termékhasznossag

2.1. Az imazs, termékkép, arculat

LA termék az, amit a fogyaszto, €s nem, amit a¢&rennak tart.”
(T. Levitt)

2.1.1. Informaciés aszimmetria ,Minden profit amatrok itélnek meg” +artja a
fogyasztasi-cikk marketing egyik kdzmondasa. A &éhszakmaja mestere, viszont
a fogyasztoktol nem varhato el, hogy napokat titkea termékek megismerésével.
Mégis, a legtébb terméddr van tobb-kevesebb véleményink. A marketing
szakirodalom &ltalaban 2 féle termékképet, mas méwvazst, képzeletiinkbensél
képet kulonbodztet meg, melyek nem feltétlenll esegkbe. Az imazs csak annyit
jelent, hogy ,tudom ki vagy”, de nem jelent egyh&sarlast is.

2.1.2. Termebi termékkép, kialakitott termékkeép, termékarc,
terméktulajdonsadgok — amit a terihellakit ki és épit be a termékébe. Ez a hatas
lehet szandékos és véletlen. Egy vallalkozas eflétl is alakithat ki imazst a
termékének. A szandékosan, tervéieerkialakitott imazs az arculat, céges szinten a

vallalati arculat.

A Marlboro cowboy is gy sziletett meg, hogy aifdafiak szant cigarettara filtert tettek, anjigssé
valtoztatta az annak idején alaget mezitlabas cigarettat kedyefrfiak szemében. Eleinte egy
tengerész okollel reklamoztak és csak ennek kudat@a fordult az igen szorgalmas Leo Burnett a
cigarettazas torténetéhez. Eurdpaban a harmindéMasruk utan leszerelt marcona és pénzes dreg
katonak terjesztették el a dohanyzast, ami addi§g eskikdtivarosokban volt divat. Innen mar csak
egy lépés volt ezek mai megfél, az amerikai Vadnyugat férfias, maganydseh

2.1.3. Eszlelt termékkép, terméktulajdonsagok- amit a fogyasztd észlel, ami a
fogyasztéban kialakul. A termilés az észlelt termékkép gyakran nem esik egybe.
Objektiv termékkép, objektiv imazs 0Osszétev mérhet targyi jellemdk,
eredmények. A kbnnyen megérihés mindenki szamara egyértéltulajdonsagok

is ide tartoznak, mint a gyumolcs édessége, a éakeenhaisége, vagy a termék
fizikai jelenléte a polcokon. Szubjektiv termékké&gpzet, dbrazolatok, képanyag:
szimbolumok, érzések, elvarasok, vélemények. Eermék |élektani funkcidja.
Olyan vélemények tartoznak ide, mint ja.vorosbor vérré valik”.

2.2. Az imazs fajtai
— termékvaltozat imazsa (vélemény a Dreher Baks§orr
— markaimazs (vélemény a Dreher markarol),
— termékkategoria imazsa (vélemény a &igrr

— vallalati imazsegy cég imazsa (vélemény a SABMiller cér
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— Oniméazs, onkép (a valasztasbawsen befolyasol minket az dnmagunkrol
alkotott képiink (mélté hozzdm — nem méltd hozzanegengedhetem
magamnak — nem engedhetem meg magamnak; megtehatem tehetem
meg).

2.3. Terméktipusok a fogyasztéi miiség megitélés szempontjabadl

Az ,az a mirsségi virdg, amelyiknek az ara mar a kasszaban \enét kdvetve a
kiskereskedelemben 4 féle risegi kategoriat és ennek alapjan terméktipust
kalénboztetnek meg (Nelson, 1970).

2.3.1. Nyilvanvalo jelledi minésédi, 6sszehasonlithatdé termékekA fogyaszto a
vasarlas éitt meg tudja allapitani, hogy mit és milyen sédi arut vasarol, pl.
banan, kifli. Az ilyen termékekre jellerdek a kereshéttulajdonsagok, melyeket a
vasarlas éitt értekelhet a fogyaszto. llyen tulajdonsagok kmaaszine, a szeletelt
sonka zsirjanak mérete, az uborka hossza stb.

Fogyaszté kdzpontl miségi kategoriak (Kohls—Uhl, 1998):

— Eszlelhet a killonbség Vakteszt esetén a fogyasztok kilénbséget tudnak
tenni kozottuk. Vakteszt az, haded nem hivtuk fel a valaszado figyelmét, pl.
a jol lathatd méretkulonbség. A ik nem vesznek észre minden hibat. A
fogyaszté akkor hajland6 tobbet fizetni a jobb &siédi zdldségért és
gyumolcseért, ha az legalabb 20-25%-kal jobb. llgéaul a Del Monte Gold
ananasz édesebb ize.

— Fontos, relevans tulajdonsdg A fogyaszték hajlandéak medfizetni a
kilénbséget. A nagyobb alma egy bizonyos méretttfelem mindenki
szaméra vonz0. Szamos étterem nem fizet tObbeléag megtisztitott és
felvagott zoldségért és gyumolcsért, hiszen a kanygegédek azt ugyis
pillanatok alatt megoldjak. A hollywood-i filmek idele vannak apré
mindséghibakkal, amit a szakma észrevesz, de a nagykégodnem.
Amennyiben kijavitjak, attol a termék nem lesz kekb.

— Megtéveszé a terminoldégia Amennyiben nem ismerjuk a ndisegi
osztalyokat, kdnnyen azt hihetjik, hogy az I. oazegjobb midsédi, pedig
sok esetben van még ,extra” rigegi kategoria is.

2.3.2. Gyorsan kitapasztalhatd, konnyen 0Osszehastihbté termékek. A
fogyaszto gélre nem ismeri a terméket és annak éeégét, legalabb egyszer ki kell
prébalnia, de a hasznalat kozben gyorsan kiisrf@riinstant kdvé, napolyi). Ekkor
mar a tapasztalhatd tulajdonsagokrol beszélhetiidgyenlitetlen midség esetén
az ilyen tulajdonsdgok miatt a vasarlas olyan, mantszerencsejaték (pl.: a
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maghézrothadas az alméanal). Ekkor az egyenleteéséunmegteremtése a cél.
Bizalmat kelt a termék csomagolasan az ,ablak” @plpi, egyes fagyasztott
termékek). Kimutatasok szerint még a villanykosgtgobban fogyott, ha bele lehetett
kukucskalni.

2.3.3. Lassan kiismerhdf, nehezen dsszehasonlithaté termékekulajdonségok.

A fogyaszt6 csak rendszeresen ismételt vasarlidapasztalas, tanulas utén ismeri
meg a terméket és annak GeRgét (pl. kozmetikai cikkek, gyogytea). A nehezen
o6sszehasonlithaté termékek esetében nehéz (& éesalogatasa” a jobb ndisedi
termékhez, rendszerint csak az alacsonyabb alyetikor a fogyaszté alig érzékeli

a kilénbséget és nehezen valt.

Képzeljuk el, hogy van harom nagyon hasonl6 termgbolcon harom kilénbézarban. A veé a
legolcsébbat veszi meg, és nem fog tdbbet fizetgkdzelebb egy masik termékért, ha megetel
minéség, és izlik neki. A nehezen ésszehasonlithamdélerk esetében nem elég, ha jobb egy termék,
hanem ki is kell emelni azt a tébbihez képestefitdegiteni a potencidlis véva jobb mirbségre. Ezt
gyakran gatolja, hogy a fogyaszték nehezen éraékekiilénbséget. A lassan kiismemehehezen
O0sszehasonlithatd termékek, tulajdonsagok Osszelitasaban segitenek a rdsgegelleldrzé
intézetek, szabvanyok, szakmai magazinok tessjakmai 6sszehasonlitasok stb.

2.3.4. Bizalmi cikkek. Kicsi a tapasztalat jelefgége, 0Osszehasonlithatatlan
termékek, tulajdonsagok (ritkdn vasarolt termékeX, hazi finyir6 gép,
biotermékek). A vasérlas szinte mindig szubjeldivaséarlé vagy elhiszi, vagy nem.
Ismert bizalmi cikk pl. a ,bio fehérndify mely jobban simul a testhez és
kényelmesebb, mivel a ,boldog birka” egészségeseiidebb szali a gyapja,
amibsl jobb minssédi anyag készithét

2.4. FMCG (Fast-Moving-Consumer-Goods) termékek

Elhasznélédas Felhasznélas terllete
Mértéke Fogyaszt6i piac Termebi piac
Befektetett eszk6zok

Tartos fogyasztasi cikkek

Alacsony (o). 1) (pl. gépek, berendezések
P miiszerek)
Napi fogyasztasi cikkek Anyagok fogyeszkazok

Magas F. M. C. G.(gyorsan mozgq,

. kerd k K
forgo fogyasztéasi cikkek) (pl. kerbanyagok, csavaro

2. tablazat. Termékcsoportositas a felhasznalésldeés az elhasznalédas mértéke alapjan
(forras: Bauer—Beracs, 2003)
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2.5. A termékek felosztasa kiskereskedelmi szempduit

2.5.1. Kényelmi cikkek A kiskereskedelemben a kényelem alapgondolathaap;
idot, kellemetlenséget, munkat takaritanak meg a W@saédmara (Copeland 1924,
Holton 1958). Az ilyen vasarlora mondjak, hogy kesfeb ideje van, mint pénze. A
dolgoz6 wk egyre kevésbé tudnak eleget tenni munkajuk ntedletizéssel, az
étkezéssel kapcsolatos hagyomanyos csaladi katiskegeiknek, ugyanakkor az
altaluk keresett pénz leliet teszi a kényelmi termékek beszerzését. Kényakki
mindaz, amit konny megvasarolni, elfogyasztani, elkésziteni és tar@él, hogy a
vew elismerje a magasabb arakat. Kényelmi cikkek: imerimitital, magazin, a
kertészeti termékek koziul: azéed csomagolt salatakeverék, felvagott dinnye,
elokészitett leveszoldség, hamozott sargarépa, a dg8dédd nagy része 3(
tablaza).

Nem otthoni fogyasztasra szant | Otthon fogyasztott konyhai kényelm|
kényelmi cikkek cikkek

Helyben, azonnal
fogyaszthato, letlést
igényls, étkezést
helyettesid ,macera- és
pepecsmentes” megoldagok
Félkész, | Pillanatok
féz6s, alatt
melegibs elkészithe'i|

Hagyomanyos,
haziasszony
D s
kimél (réteslap
mazli)

Gasztrondmiai | Mindig kéznél lev,
kiszerelés, szakagsbarhol elfogyaszthat
kimélk termékek | (snack, nizliszelet)

3. tdblazat. A kényelmi cikkek felosztasa (forfaspeland, 1978)

A nem otthon fogyasztott kényelmi cikkek egyik legfosabb jellentije, hogy
.viszonylag” olcsoOk, vagyis az egyszeri vasarlas &sszet), havi 6sszesitésben,
illetve a diszkont boltokhoz képest dragabb vasérjélent. Mikro vasarlas —
gyartéi részél a mini koncepci6: egyszerre keveset venni majdalaanként
arusitani. Rendszerint kis kiszergléssomagolas, pl. kavétejszin, kavécukor,

falatkdk, a cigaretta szalankénti arusitasa jeliemz

.Magyarorszag a szeletes aruk orszaga’ nyilatkozta 2000 elején a Magyar Edességgyartok
Szévetségének elndkgdnnyebben adunk ki 80-100 Ft-ot egy szelet csgkidind 400 Ft-tal tdbbet
egy tablaért” — indokolta. Oka az arlimit, az arplafon, a léeiit kiadasi hatarosszeg, a ldels
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referenciaar. A fogyaszté ek eldonti, hogy maximum mennyit hajland6 altalaldaozni 6nmaga
napi kényeztetésére, és e folott mar draganak big@ntermék.

Intenziv disztriblcio. Jellendza Coca-Colaegyik régi szlogenje,Karnyujtasnyira
legyen a szomjusagtél a vagy targyaA jol csomagolt kényelmi cikkek nem
varhatnak arra, hogy az emberek megkereskék utanuk menjenek, hanem azokat

viszik kézel az emberekhez.

Régi anekdota szerint még a Szahara jarhatatlaréglakégzén is talaltak a felfeddzkdlas Uveget. A
globalis markak, lokalis termékek elvet kévetverdzan még £oca-Colasem globalis termék, hiszen
a forré Dél-Eurépaban kevésbé édes, mintiah északon. Egyesek szerint a kontinentdlis éafiajl
orszagokban nyaron kevésbé édes, mint télen.

Impulzus cikkek. A fogyaszt6 a vasarlas helyén, donti el, hogy reegve a
terméket, vagy sem. A v8v,a szemével vasarol”.Az impulzus termékek
értékesitése ameglatja, megkivanja, megveszitarmas elvre épil. Az impulzus
vasarlas ellentéte a rutinvasarlas, amikor aévendszeresen és automatikusan
megveszi ugyanazt a terméket. Sok impulzuscikkdaatélektani. Eis korrelacio
figyelhet meg a joIszitudltsag, a szabadon elkothgbvedelem és az
impulzusvésarlas kozott.

Csomagolas A termék rendeltetését szolgélja az alap- ésgészié hasznosséag,
(élelmiszer esetében a fiziologiai és lélektanikfiok optimalis ardnya). A forma
jelenbsége akkor novekszik meg, amikor sok hasonlo taftaés ar( termék
kaphato egy kategoridban. A fogyaszt6i csomagol&zenepd informaciok tobb
célt szolgalnak:

— lehetvé teszik a termék és adallitd azonositasat,

objektiv tajékoztatast nyujtanak a ternddkr

fokozzdk a vasarlast; csomagoldsi marketing fudkci,én vagyok, itt
vagyok, jo vagyok”,

felvilagositast adnak a csomagolas kezelési mdigjar

tajékoztatiak a vasarlét a csomagolassal kaposolddrnyezetvédelmi
teendkrol.

A csomagolas alapfeladata a termék védelme aékbktasokkal szemben, a
fogyasztéhoz tortéh eljuttatas soran a jelér® mechanikai igénybe vételekkel

szemben. Ezek részben statikusak, részben dinaahikeisetnek.

Klimatikus igénybevételek napsugarzas,smérséklet, légnedvesség, para, csapadék, a tersnék é
kdrnyezet kozotti nyomaskilonbség, légszenégés. Fontos a termék védelme a mikrobioldgiai
szennyezésekkel szemben. Az élelmiszer szinte miadetben romlando, a kélkérnyezettel tortéh
kapcsolata soran veszit ked@etulajdonsagaibdl, illetve a fogyasztasra alkalamath valik. A
csomagolas az élelmiszeripari terméket megodvja takok kil hatasoktol, amelyek romlasi
folyamatokat indithatnanak el, vagyésithetnének fel. Ennek jellethzpélddja a konzervipari
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termékek dobozos és liveges csomagolasa. A kibilédttérds légmentes elzaras nélkil a termék
rovid idén belul fogyasztasra alkalmatlanna valna. Emberzakterméksérilések: dézsmalas, lopas,
hamisitas. A csomagolasnak egyre fontosabb szé&rkpeaz ilyen valtoztatasok elleni védelemben is.
A kdrnyezet védelme a terméktA csomagolasbdl annak sériilése miatt kiketérmék veszélyezteti

a kornyezet tisztasagat, ezért a csomagolas fdetadata, hogy megdévja a kdrnyezetet a termék
hatasatdl is.

2.5.2. Vasarolt cikkek, bevasarlasi céltermékekosdpor, cukor, tejfél, margarin,
cipd, ruhazati cikkek, bors és a szakcikkek. A hipekmara mindent egy helyen”
bolt, mely azért szamol magasabb &rakat, mert a csatéti aagybevasarlas soran
egy bevaséarl6 uttal, egy helyen minden kapcsoléelindéket és szolgéltatast
megkap. Tipikus veik a takarékoskododk, a fiatalok, a csaladok nagyetign

akiknek tul dragak az egyedi megoldasok.

A vasarlék novek$ része ritkdbban vasarol, viszont igy egyszerrddblyesz. 2005-6s kutatasok
szerint a legtdbb ember a nagy vélaszték miatt ajdhipermarketekbe, méasodik ok a kétiny
megkozelithéiség és a sok parkolohely. A kv egyszeli arubeszekkz helynek tekintik a
hipermarketeket. A nyugat-eurdpai trendekkel e@ithen kevésbé érdekli a kiszolgalas szinvonala, a
varakozas a pénztaraknal és a szérakozas.

A hipermarketekre jellendz a nagy, a csaladi kiszerelés,nmekro vasarlas a
mennyiségi vasarlas. llyenkor egyszerre nagy meeggt vasarolnak. A napi
kisbevasarldsok sordn a kifogyott, vagy a kifetejteermékeket kis, mikro
csomagolasban veszik meg, hogy kevesebb pénzerkeljadni és kivarjak a
kovetked nagybevasarlast.

2.5.3. Specialitdsok, inyencségeKklellemsjik, hogy van legalabb egy olyan
specialis egyedi jellenéziik, amiért egy bizonyos fogyasztoi réteg hajlakddesni,
utdna menni, & tébbet fizetni. Jellentz a szakéft vasarlas: utananézink,
prébalgatunk. A bonyolult, komplex, egyedi igényekknegjelei vew ebben az
esetben jeleds aldozatokra, még keresésre is hajlandé a tetveeét termék
megszerzése érdekében. Ertéket jelent az Ujdonsé@izsa, a valtozatossag,

valamint a kivancsisag, a tudasszomj kielégitése.
Az évente legyartott kb. 800 darab, darabonkéntimmim 25 millio Ft érték brit Aston Martin
sportkocsira atlagosan 4 évet varnak asev

A jol medfizetett, tapasztalt és nagy szakértelemraadelked alkalmazottakat
foglalkoztaté szakboltok,nem az araink, hanem az érveink&lven sikeresen
mitkédhetnek a nagyobb forgalm( lancok mellett. Ugypdzak az érvelés, hogy az
,0lcs6 husnak hig a leveklv alapjan hidba olcsobb a versenytars termék, Ve
kébb csalodik, radobben, hogy mégsem az, amire gorildidsipar véleménye
szerint a mifiségi virsli az, amelyiknél jol lathatéan érdemeseblp par midségi
virslit elfogyasztani, mint 2-3 par gyengébbet. &bbaz esetben azén is
megengedhetem magamnak néal/en sokan elcsabulnald vevd csak a vasarlas
pillanatdban érdekelt az arban. A termék eértékest miniségét viszont mindig
tapasztalja, amikor haszndlja(Carl Clayton).
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Luxus specialitdsok a maradando élmeényt nyujto és a kirivo gazdaggéatkeped
nagy értéld aru, pl. orchidea. Az ilyen termék alapja, a tetnédtal hordozott
tartalom valédi fogyasztéi élményt nyUjt és marattanyomot hagy a rajongokban.
Jellem® az igazi miséggel telitett, j0l csedgnarkanévvel fémjelzett, fogyasztoit
tor6dé gondosséaggal szolgald, mindig megujulni képes, adéradiciokat sem
nélkiloz termék. A,csoddnak ara van”elvet kdvetve a termé&l a magas ar
ellenére alapvéen egy sk réteg is el tudja tartani. A jomodu vasarld
kivansaglistaja hosszilElvarhaté a divatot terehtforma, a 100%-ban hibatlan
termék, szolgaltatas, és a marka dbleendiségének hangsulyozésa, mivel érezni,
s6t éreztetni szeretné, hogy neki igenis valami GjoRleges terméke van. Tipikus
vewk:

— az iddsebb —,eleget nélkuldztink, élvezni akarjuk az életet”
— a tehels —,megengedhetjik magunknak”
— az életélved, nem feltétlentl gazdag,a koporsé, az majd dréga lesz”

fogyasztéi réteg, mely néha feli@dik a hovatartozas illGziéjaval. Kommunikaciés
jellemzje a tavolsagtartds. Fontos, hogy a nem odavalbé wegérezze, hogy ez
nem az vilaga.

A stilus termékek, ego termékek, ajandéekok.Specidlis jellemgiuk a még
elfogadhaté ar és a nagyfokl szubjektivitdld, de nem tetszik, ez nem az én
stilusom” — mondjuk. A ve¥ az identitasat fejezi ki a kulonb®ztargyak
segitségével, mint pl.: napszemuveg, kozmetikuifiesték, kabalafigura, Ujabban a
nosztalgikus Tisza cip

Sok ember figyelemre vagyik, és ezt kilsejéveintthasznalataval is ki kivanja
fejezni. Ekkor a kérnyezet véleménye legalabb amngieghatarozd, mint a sajat
vélemény, kényelem. A jovedelem novekedésével abeesh szaméara egyre
kevésbé lesznek vonzdéak a tomegcikkek a tomeghudtokés egyre tobb
egyéniségre vagynak. Ebben az esetben az egyémiséhge vev részéél az
oromszerzés, a keresés, a kisértelezlv legalabb annyira fontos, mint az ar, amit a
boltok a markak, a termékek sokdm@gével, a felkindlas szinvonalaval és a

komplex tanicsadassal egészitenek ki.

igy alakul ki a divat. A divat jelefisségét mutatja, hogy szamos esetben & yevuhajahoz veszi a
virdgot”. Az ajandékok piacan meghatarozé a vasaflépontosan tukrd@ik a fizetésemelés a
kozszféraban, egy-egy nagy munkaad6 megtelepeddypg tavozasa és a fogyasztok eladésodottsaga,
pl. miszaki cikkek részletre, hitelre tortemasarlasa miatt.

A szakcikkek tudast, ismeretet €s ugy iranti elkotelezettséggatusitanak azoknak

a vewknek, akik szamara a valaszték és a szolgaltaftassisabb tényéy mint az
ar és a kényelem. Ez a vwhvoldalardl tdjékozottsagot és a képzettségettéddte



Termék és termékhasznossag 31

Ide tartozik a nyelviskola, a fogydkaras termékakszamitastechnika is, mivel
ezeket meg kell vennie annak, aki egy fogyasztésaka raallt, kilénben elvész a

hatas.

Alapja az informatikabdl elterjedt és az alkatrésAmeruhazasi eszkozok, tartds berendezések, tartds
fogyasztési cikkek forgalmara is jelletnskaldzhatésag, vagyis a belészinten kicsi, egyszérés
olcso megoldasok a feladatok, az igények és a gemaznhovekedésével parhozamoséavithetek. A
tovabbi szinteken fokozatosan tajhi lehet, el lehet merilni, és végil mesteri seitéhet jutni. Egy

kert sem lehet soha kész, mindig van mit tennierkdlteni.

2.6. Hasznossagok

,Az emberek nem termékeket és szolgéltatdsokatolasit, hanem megoldast a
problémaikra.”
(J.N. Uhl, 1998)

2.6.1. Alaphasznossag Fizikai, vagy fiziolégiai hasznossag, megfoghat6
tulajdonsagok, melyek €ldleges szikségletek kielégitését jelentik. Kiegészi
hasznossag méasként lélektani hasznossag: megftghatalajdonsagok, melyek a
masodlagos szikségletek kielégitésére alapoznakblgda példajan Tomcsanyi
(1987) szerint az alaphasznossag a meleg, amitsebjei szamara biztosit. A
kiegészié hasznossag azok az irigy és csodalkozo pillantasoslyeket az
ismeibsok elejtenek. A parizsi divatrél mondjék, hogyaaz,irigységipar”.

Szent Agoston mar az V.sz.-ban megkilonbozteteesazelk megfontolason alapuld funkciondlis és a
kivansag vonzerején alapul6 lélektani hasznossagjanegemlitette a sziikség kényszerét is.

2.6.2. Kiegészit hasznossag 2 alapvétmotivuma:

— Onmegnyugtatas Ilyenkor a cselekvés énmagunk felé iranyul, méalik el

a terméket a fogyasztds soran. llyen a jutalmamfaomfalatkakkal, a
kényeztetés vagy a megnyugtatas a cigaretta, dinphi stb. segitségével. A
Nike és a Reebok felmérése szerint 1996-ban azilkaiad 70%-anak volt
sportcigje, viszont ennél sokkal kevesebben sportoltakpésteszkdzzel sok
vasarlé haborgd lelkiismeretét nyugtatta meg. Tipikbnmegnyugtatas a
JLeljesitményfokoz6 hatds” pl. a fiatal féltek italfogyasztasa drasztikusan
megvaltozik a kavé javara, amint munkdba &llnaklé&sehozzak sajat
héztartasukat. 35 éves kor felett mar szinte I¢leetevalakit ravenni a
rendszeres kaveéfogyasztasra, mivel akkorra mar enkidmegtette ezt a
Iépést, aki szba johet.
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— Onkifejezés llyenkor a cselekvés a kornyezeten keresztiiyitainmagunk
felé. A kdrnyezet meg8sité reakcidjara, pozitiv visszajelzésére, elismerésére
vagyunk. Ebben az esetben a kodrnyezet biral, nargkdb emlitett bunda
esetében is. Masok& az emberek mast fogyasztanak, mint dnmagukban
vagy kozeli ismafseik kdrében. A sérében illik prémium markét rendelni,
otthon viszont megfelel az olcso vildgos sor, vaggindennapokban az olcso
masodik marka. A fogyasztas igy megszokott, pelgjaditas, hiség igy is
elképzelhet.

2.7. Az aktivizaltsag foka, az érintettség, a fogygatdi elmélyllés

2.7.1. Alacsony érzelmi értéli termékek. Ezek megvasarlasaval senki sem
jellemzi 6nmagat, és nem akarja istismit elkdpraztatni,Olyan, mint a Trabant,
hasznos volt, de senki sem volt blszke dellemz, hogy otthon eldugjdk a
szekrénybe, kamraba. Amikor az ilyen érzelmilegleges terméket megvasaroljuk,
a kovetke# kérdést tesszik fel magunkbaMennyire van ra szikségem?Az
ilyen vasarlast rendszerint munkanak, kotelességiregk az ember. A megunt
tomegtermékekre jelleiza passziv, kovétfogyasztas: a kényszervasarlas, amin
lehetleg minél gyorsabban tal kivanunk esni, pl. benzin.

2.7.2. Magas érzelmi értélk termékek személyiségi nyilatkozatok tételére
alkalmasak a fogyaszt6 szdmara. Ezzemeélyiség meghosszabbitaspglenti (pl.
cigaretta, autd, Udititalok, ruh&zati cikkek stb.). Az ilyen termékrelajdonosa
bUszke, tréfednak tekinti, és jol lathatban mutdig@ mindenkinek. A termék
megvasarldsa soran azt kérdezi magafdennyire akarom én ezt a terméket?”
Oroémet jelent a megvasarlasa, a megbeletmék keresése. A magas érzelmi érték
termék esetében a Viehajlandd elmélytilni a termékkel kapcsolatos isreddzen,
utananéz, hozzaolvas, rakeres. Jelteraz aktiv, érdekid6 fogyaszté. Magas az
aktivizaltsag, ha a vék hozzak létre a szolgaltatdst: megkeresi, kivémasz
hazaszallitja, 6sszeallitja, ,csindld magad” stlz. @ktivitds az eladé és a vev

oldalan is cstkkenti a kockazatot.

A magas érzelmi érték lehet negativ is. [rorszaglagrt voltak nehézségek a Lada tipusu
személygépkocsik eladasaval, mert bar sokésaiiltatott érdekidést az olcsé Lada irant, a gyerekek
szamara kinos volt, ha ilyen kocsival vittétet iskolaba.

2.7.3. Fogyasztoi kompromisszumA fogyaszténak magas érzelmi éfiékermékek

esetében be kell latnia; hogy nem minden igényégiteti ki. Kivalasztja a
szaméara legfontosabbakat a masodlagos szukseégtieték prioritasokat, sorrendet
allit fel.
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Vizsgélatok mutatjdk egyes nemzetek, fogyasztéi pedok tipikus
szukségletrangsorat. A sorrendben altalab&myésebb masodlagos sziikségletek:

— Onértékelés és moral,
— hangulatjavitas (bor, édesség),
— kikapcsolodas (CD, élsport),
— gyermekeknek szant termékek.
Ink&dbb elnyomhaté masodlagos szikségletek:
— magas koltség halaszthatd (draga modern butor),
— kodzepes koltség (vendéghi étkezeés, kirandulas)
— olcsébb, de nem divatos (tdbmény ital).

2.7.4. llleszkedés menedzsmentAktivitas szempontjabdl a vasarlaskor a
fogyaszték tbmege keverten jelenik meg az aktivigdsitasitoktél az abszolut
aktivakig. Az ilyen keverék kezelésére alkalmasil@szkedés menedzsment. A
fogyasztok aktivizaltsaga, érintettsége azonbantegyékkel kapcsolatban ddel
valtozhat. Termékek dibhetnek a kdzony vilagabamagyis az eddig érdedds
vewk elbdbiskolnak”, figyelmik lankad a termék szempabdl. Az is
eléfordulhat, hogy ,ledl a hallgatéds falg”amikor az eddig mintegy szendérg
emberek hirtelen felébrednek, és informéaciokat kee#t gyijteni az adott
termékekél (bébiételek). Krizis esetén az ember aktivitadeekszik. Egyéni krizis
az, amikor felborul az egyensuly az egyén oOnéréSlesl viselkedése és a
tapasztalatai kozott. llyenkor az ember aktivabtimekszik a krizissel kapcsolatos
problémak vizsgalatara és az azokat szolgalé mégokd keresésére, tehat pl.
megvaltozott vasarlasi szokasokra tesz szert egskikus vasarlasokkal ,vigasztalja
magat”.
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3. Termék életgdrbe, egy termék piaci életltja

3.1. A termék életgdrbe és fogalma

A termék életgdrbeegy termék piaci életatjat jelenti attol a pillanattél kezdve,
hogy az el§ egységet felajanlottak megvéasarlasra egészen,addegdig az utolsoét

el nem adtak. A termék életgdrbe a ,bélkés a sirig” vezeti végig egy termék,
marka piaci Gtjat, de a terméktervezéssel, a ,dsat@ezési szakasszal’ nem
foglakozik. Alapveten Gauss-gorbe, forditott U alakd, lefutasa viszont
nagymértékben fligg a termék és a piac jelti#géiz innovativ piacokon, ahol sok a
friss, &ltaldban 1 évnél nem régebben a piacod tevmék (pl. divatcikkek,
specialitdsok) gyorsan bevéglik. Tomegtermékek, alapveélelmiszerek esetében
hosszabb a termék atfutasi ideje és a gorbe inggibnesre hasonlit.

Célja. A termék/marka varhato6 forgalmanak, nyerésély és a vallalhato kdltségek
becslése. Magyarul,van-e annyi az adott piacban, hogy megérje&.termék
figyelemmel kisérése a kulonbdzletszakaszokban és az ezzel parhuzamosan
megjeled kulonbod kihivasok, problémak kezelése, illetve a tipikehdbtségek
kihasznalasa.

3.1.2. Helyzetelemzésen alapul6 termékfejlesztés
.Kezdd kicsiben és legyél gyors!”

K+F (R+D) ,a csaladtervezés”
Megértés feltarasi fazis, a helyzet leirdsa, az érdeés szintje:

— a lehetségek, problémak azonositasa, definidlasa,
— azok kortlményei és szerepik leirasa.

Tervezés redlis alternativak, javaslatok kidolgozdsa @finma megoldasara.
Valasztas terméktervezés:

— a legjobb megoldasok kivalasztasa a redlis alteddatkdzil, kvalitativ
piackutatas. Alfa teszt, hazon bellli teszt olyatidgak korében, akik nem
tagjai a fejleszi csoportnak. FOkusz-csoport megbeszélések a céitbop
kivalasztott potencialis vékkel, szimulalt piaci teszt.

— a taktikai Iépések kidolgozasa.

Kiprobalas: a legjobb, a piacérett alternativa létrehozagapbhagyartas. Béta teszt,
terepi megfigyelés: hazon kivil végzett vizsgaidtételezett tipikus hasznalokkal,
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azok megszokott viszonyai kozott, tesztpiac. A pe#dllitmanyokon keresztul
végzett vettesztelések, a kiskereskedelemben a bolti tesztedtéleen a

prébatermékek engedélykdtelesek és felfigyelnakkrajversenytarsak.

A megrzott mesterdarab, az élgesztvaltozat, mely az alland6 ellerések és felulvizsgalatok
kévetkeztében, a piac valtozasait kbévetve terméhkgaionként folyamatosan valtozik)stojas™: az
eredeti, az elselfogadott és legyartott termék.

Megvalositas kivitelezés.
Tovabbfejlesztés— termékgeneraciok.

3.2. A termékek felosztasa a termék életgérbe alagm

3.2.1. Hobort-, szeszély- és hianycikkelk efutasuk bizonytalan, rendszerint egy
szezonnal rovidebb. Az Uzlet nem megismétélheagyis egyszeri leh&tégen:
fogyasztdi igényen, vagy Uzleti forradson alapultgadmazasuk nagyon kockézatos,
de nagy haszonnal kecsegtet. llyen lehet a napfkog@st néd szemiveg, a
ventillator sapka, a konzerv, a gyertya, a sat@g8den a jugoszlav haboru alatt.
Igazi hdébortok a szoérakoztatd filmek, a médiasitaeo tv-s kviz jatékok sth. A
tiszavirag éldt hdbortok rendszerint nagyilhdval indulnak, amikor nagyon fogy az
aru, és szinte nem lehet hibazni a kereskedeleni¥sibb aztan eld, hogy csak
egyszeri fellangolas volt-e, vagy sikerult tartGacp értéket létrehozni A termék
kinévi a hobort kategoriat, és allando termékkéntifrzik a piacon. Az ellobbanasi
rata azt mutatja, hogy milyen gyorsan éli fel acataa termék.

3.2.2. Divatcikkek Lefutasuk egy szezonra korlatozodik. A valasz&kl évre
allandéan Vvaltozik, nincs a fogyasztok altal jélmest fix vélaszték. A
kereskedelemben sincs meg az a viszonylagos nyagalmi pl. a napi cikkeknél,
ahol a bolt kap egyfajta arut és aztan csak a &igy@vetve, utana kell rendelni. A
divatcikkek kockazatos Uzletet jelentenek. Jell@iilz, hogy rugalmasan vezetlikt
be az Ujdonsagok, valtoztathatok a termékek, csolasgk. A divatcikkek
sajatossaga ugyanis, hogy a termékkindlat szezoszékonra valtozik.,A
divatszakmanak majdnem évenként Ujra fel kell n@almagat azért, hogy
kovethesse termékei erkdlcsi kopasét.5zezon végén, vagy a masodik szezonban
csak jelents kedvezménnyel lehetltik megszabadulni. Oda kell figyelni a
divatszezon végére, mert nagyobb raktarkészletgkdizatnak bent. A kereskid
elére tervezik a szezonvéget, és ennek megdketelcstkkentik a készletekeh
készletek kezelésének lehgtégei
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— Raktarba kertiilnek, és jowre ebveszik. A korabbi &ron nem adhatd, hiszen
a gyarto k6zben Uj terméket kisérletezett ki agzézonra. A boltok altalaban
az ebz6 évek tapasztalatai alapjan rendelnek, rendszieabb kevesebbet,
mert még utanrendelhetnek, ha szikséges, de a memfmdivat és
idénycikkek eladasaval kéfsb nehezen boldogulnak.

— SzA4llité visszavesziha nem sérilt és mashol eladja, Ujra feldolgdmta
csoki figura). A visszaru értékét altalaban nenititévissza, hanem (j, a
soron kovetkeZ szezonban eladhato arura cserélik. A divatcikkettében
jellemzs a bizoméanyosi értékesités, ahol az el nem keltvdsszaveszi.

— Kiarusitads. Nem termel hasznot, de az aru nem foglalja a hégenem all
benne a pénz. A boltok a szezon végén, vagy a texméi id lejarta
kozeledtével rendszeresen felajanljdk a besz&dtiadi, hogy alacsony aron
kiporgetik az arut. A régi készletek kiarusitdsardman 0sszezavarhatja a
piacot. Eb6fordul, hogy az akciés egységér alacsonyabb, minhagy
kiszerelésé, amit a vk sandasagként értelmeznek.

3.2.3. Szezonalis cikkek, idénycikkekAz év egy adott itszakaban rendszeresen
jol eladhatdk, aktudlisak, kilonben alig forogrtkjszibarack, csokolddé nyuszi).
A szezonalis forgalomemelkedés, a ,koltekezés &raa&orabbi szezonok alapjan
elére jelezhet. A szezonalis arunal 1-2 hét csliszas mar j&efdrgalomkiesést
okoz, igy elengedhetetlen az émités és a készletgazdalkodas. Erdemes
masodkihelyezésekkel, eladashelyi reklamokkal, jobklyezésekkel és szezonalis
Ujdonsagokkal felhivni a vék figyelmét a szezonra. Erdekes az ,Ujévi
fogadkozasok” szezonja a zOldség és gyimoélcs szzmAaA kereskeik
megfigyelése szerint januar elején mindérdsdkken a forgalom, csak a zdldségb
és gyumolcsll, illetve a fogyokuras terméke&bnem. Az emberek az tnnepek
alatt annyira meghiznak, hogy uténa hirtelen elkee#t fogydkarazni, ami

rendszerint néhany hétig tart.

Unnepi alkalmakkor, szezonban a $kvis hajlandéak mélyebben a zsebiikbe nyulni, a &biag
termékeket is megveszik. Karacsonyra még a takakékid vev is a dragabb bort, Szilveszterre a
dragabb pezdy vasarolja. A két Gnnep kdzott mar csak a vendégeéd vendégségi ajandékok piaca
virdgzik, az altalanos ajandékozasi szezonnak mge.vA turizmus hatasara a nyar is ke éenni
egyes helyeken. A meleg nyar soran, vagy akar egpgsai meleg nyari hétvégén mindenitt tobb
dinnye, fagylalt, Gdé, grilltermék vagy napolaj fogy. Két-haronivosebb hétvége, és oda a szezon, a
kereskedk, a gyartok, a termék nyakan marad a termék. Azdjdrasi ebrejelzések hozzaférhidt
Egyes szezonok alapven atalakitidk a vasarlasi szokasokat, pl. a swmeme iskolakezdés
Jlenulldzza” a szilket, vagy a Karacsony és az Ujév visszafogja adjarfiorgalmat.

Idetartoznak a nevezetes napok, rendszerint a edpszévnapok, a tobb
szabadnapos ,satoros Unnepek”, amikobreel varhatban megndvekszik az

élelmiszerek, az ajandékok, virdgok forgalma, éseatarmed, keresked egyarant
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készll. A nagy sportesemények, pl. foci EB, VBtteh kereskesk mar hetekkel
elére elkezdik a sajat ,bajnoksagukat”, ahol haromegétidban versenyeznek

igazan a részvék: tv, sor, sportruhazat.

Elészezoni mireség A kertészeti szakma szezonjainak el@j@thiresdlt jelenség,
melynek alapja az, hogy a & annyira varjak a szezont, az Ujdonsagot, hogy
hajlandbak tobbet fizetni a gyengébb 6#sédi aruért, (pl. majusi cseresznye,
Meteor korai meggy). A tobbiekhez képest dtds piacra 1€p termekédl a vewk
mar nem fogadjak el azokat a hibakat, amelyekeelainek a piacra l&jknél
kényszerBl még eltirtek.

Az elészezoni midséggel ott a baj, hogy az elkényeztetett nyugatcgkon szamos versenytars,
szezondlis Gjdonsag, pl. gyimédlcs, van parhuzamagsicokon. Gondot jelent még az élelmiszeripar,
mely llandé mitiség eballitasara képes.

A termebk és a kereskétk a nagyobb mennyiségrtékesités és a magasabb arak érdekében skélesiti
a szezontnéha még az éretlen gyiimolcsot, a tdl korai patastpiacra kildik. A logisztika is szivesen
veszi a ,még kemény” gyimolcsot a hosszabb kisadilidiszak érdekében. A kiskereskets a
versenytarsainal korabban jelenhet meg az ilyemahr\ vasarlok viszont néha spekulalnak, mivel

szamos termék a tulkinalat kdvetkeztében az uttdpon is beszereziéea panikba esett forgalmazok
miatt néha jelerds kedvezménnyel. Ugyanakkor ez is kockazatos, mé&hna hiany alakul ki és a

szezon végére a vasarlé hoppon marad.
3.2.4. Alapveb cikkek. Lefutasuk elhtzodik, szinte egyenes. Példaul, lisdldi

fehér kenyér, tej, kristalycukor.

3.3. Az egyes termek életgorbe szakaszok jellemzése

T (termék forgalom)
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3.3.1. Bevezeté£gy (j termék elinditdsanak jelleizmég kicsi a kereslet, kicsi a
forgalom, az értékesités Utjai kialakulatlanok,daak magasak, monopol helyzet a
jellemz. Intenziv marketing program. A véwiegtartas alapja a véveélettartam
érték, mottdja:

,Otszor olyan sokba kerlil egy Uj vemegnyerése, mint egy régi megtartasa!”
(amerikai keresked k6zmondas)

Cél: az dvatos fogyasztok informélasa az (j terdiéklo kell segiteni az Uj termeék
kiprobalasat, illetve pontosan kell megszerveztisatriblciot.
Nagy és kockdzatos esemény a cég életében egyrmgke termékvaltozat
bevezetése. Egyes agazatokban &ke&s az Ujsagirok mar varjdk az eseményt (pl.
autbipar). Az igazi termékujdonsagok &Bb egy egész termékkategoéria alapjait
jelenthetik.

»S0k békét kell megcsbdkolni ahhoz, hogy egy heeckadjtink! Azonban ne feledjuk,
hogy egy herceg sok békét tud eltartani!”
(Art Fry, 3M)

Kockéazatot jelent a vévrészéél is, hiszen az igéretek alapjan ismeretlen terméke
vasarol meg. A kisérletézfazisban tobbet engedhet meg maganak egy cég, de
tébbet is veszithet. Ezért mondjdk a cinikusok amékbevezetésre, hogy
L,bloffhabord”.

3.3.2. NovekedésA termék bevezetése sikeres, és az megprobal mesgayini,
atkerulni az allandé, a stabil termékek kdzé. Antek a fogyasztdk elé jut, és siker
esetén kialakul az Uzleti pozici6. Aelss csucstechnoldgiai szakadék a
gyakorlatban a tomeges bevezetés kockazatos. édrirsikerek utan a termék kilép
a szakmai kordl, s6t néha a technikai csecsebecsék, kityuk” vilagakél az
altalanos elfogadaséért kizd. Jellémzogy a tdjékozott vék, a szakemberek és a
tdmeg igénye tipikusan nem esik egybe, és az dtlbge ki sem prébalja a
terméket. 8t, még ez is kevés, hiszen csak az a termék mareatids szerepla
piacon, melynél a kiprobalok nem térnek visszagh megszokott termékikhoz. A
ndvekedési szakaszbol mar megmondhatd, hogy akgimédelmet lesz-e, vagy
sem. A ndvekedési szakasz jelléinz

— a forgalom novekedik,
— javul a termelés szinvonala, a kapacitasok kihdgzaa
— ndvekszik a nyereség, a termék 6nfenntarto lesz,

— siker esetén gyorsan fejlesztenek a versenytarsak.
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Milyen marketing tevékenységre van sziikség? Jetlenpiacra, hogy:
— mar kialakul a fogyasztoi tapasztalat,
— egyre fontosabb a szajreklam, a fogyasztdi vélemény
— hangsuly a veskkel kialakitott kapcsolaton van.

Alkalmazand6 &rstratégiakA termék piaci életatja soran tipikusan csokken az
egységara. Mégis a novekedési szakaszban, amikyereségtomeg altalaban a
legtobb, 3 lehéiség kdzll valaszthatnak a cégek.

Behatolasi stratégia Eleinte viszonylag alacsony arat alkalmaznak,dmdjvel
emelik az arat. Bhye, hogy a versenytarsak csak lassan figyelnek fehebségre.
Gazdaséagi éfoleny mellett tiltott a keresztfinanszirozasramadozo éar, afelfald

ar, melynek a versenytarsak kiszoritAsa a célja, maghbemeli az arat. A
kilkereskedelemben hasznalatodtanping ar, mely 6nkoltség alatti arat jelent. A
sok orszagban tiltott &ralakitas nem jelent vesgpetsa cég szamara, mivel allami

tamogatasbodl behozza a veszteséget.

Az 1990-es évek kdzepén a kinai termelési koltségmlyedaron forgalmaztak kinai fokhagymat az
USA-ban. 2 év alatt az import hlszszorosara nowtked domping eljaras hatasara a hatésagok
377%-0s kiegyenlét vamot vetettek ki ra. Egy hamis szarmazasi okmigkslodolgozd amerikai kinai
fokhagyma impofirt 1999-ben 1,5 év bortdnre itéltek.

A domping tipusai:

— Agressziv domping cél a helyi versenytars(ak) tonkretétele, maghdéiés.
Allami tamogatéssal tiltott.

— Szorvany, eseti domping a felhalmozédott, eladatlan, vagy eseti
tdltermelésBl szarmazo Aarutdl vald megszabadulds allami sepmjedé
Szintén tiltott.

— Tartés domping: a méret, skélahatds, a nagy volumen és az alacson
koltségek ginyeinek tervszdrkihasznalasa. Nem buntetéet

A magas védvamok ellen a Kereskedelmi Vilagszervezethez (WT@)a esetén annak genfi
vélasztott birésagahoz fordulhatnak az egyes ookzdgy jartak el a latin-amerikai bananterthel
orszagok az EU ellen.

A hazai termelés tovabbi vamon kiviili védelmi mdask

Belépési ar Az alacsony aron importalt termékek ellen védiEz termebit egyes zoldségek és
gyimolcsok esetében az év adotiswhkaban. A kbdzpontilag &gk megallapitott belépési ar alatti
import esetében kiegészitamot kell fizetni. Ezen termékek esetében a vaume&bé jeless mérték
(5-20%).

Egészségligyi és ndvény-egészséglggirasok. Megoldas: tudomanyos alapokon alljon, és ugyanaz
vonatkozzon a hazai arura, mint az importra. Blleése: piaci mintak vizsgalata. Szankciok:
pénzbintetés, nyilvanosséag, karantén (a latin antal, magyarul ,negyven” szobdl szarmazik. Az
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1300-as években a hajoknak 40 napot kellett varaikikdtben a kikotés étt, nehogy koleraval vagy
mas betegségekkel férizék meg a helyieket).

Novény-egészségugyi @rasok, a fertzott aru kizarasa. Ekkor a terrbikelkivalogatjak a lathatéan
fertézott arut. Ez nem megnyugtatd megoldas, ezértoteeiyi ellerbrzést alkalmaznak. A kinai
eléirdsoknak 2005 kdzepén csak 30 hektarnyi alma@éigtfelelt meg Franciaorszagban. A Japanba
szallitd amerikai almaternmiiének magunknak kell nagy dsszegeket kéltenilik gesarszag névény-
egészséglgyi eljarasaira. A japan dlléik évente 2-3 alkalommal minden, az exportbantvésé
Ultetvényt meglatogatnak és eligmik, nincs-e tizelhalas az allomanyban. Folyamatosan ott vannak az
aru valogatasa és csomagolasa soran.

Szermaradvany érték A maximalis értékeit romai Codex Alimentarius szatymegallapitd hivatal
allapitja meg a WTO-tag orszagok szamara. Gondlentji@z, hogy az impdit orszég kizarja az olyan
arut, mely nala nem regisztralt szer szermaradvéaiaytalmazza (a regisztralas legalabb 3 hénap, a
kisérleti adatokat a Codex, vagy a gyartd cég adja).

Cimkézési és szarmazasi helyet jefdkléirasok.

Lefolozeési stratégia Az elado az értékesitése elején rogton magakj@eaik meg,
mert nincsenek versenytarsai.ovel 6k is felfigyelnek a nagy Uzletre, miattuk
engedni kell az arbdl, igy végul kivonul a cég ktddé piacrdl. A folyamat Ugy
jatszodik le, hogy figyelik a versenytarsak arast férgalmat, és szukség szerint
ennek aranyaban engednek az arbol. A lefolozésatégia tipikus esete az, amikor
a fogyasztok tObbet hajlanddak fizetni azdéetermékekért, majd fokozatosan
csOkken a fizetési hajlanddség. Olyan, mint a dyéea palacsinta: az étsszinte
egyben kapja be, az utolsét ugy kell beleimadkozni.

Gravitacios, igazodd stratégia, bazis alapu arképze A cég nem foglakozik az
arral, csak az illét piacon elfogadott altalanosan kovetett referematakoveti.
llyen kovetett bazisar lehet példaul &ezgdei ar, vagy a Mincheni Nagybani Piac
arai. A magasabb jovedelnvidékeken altaldban magasabb az ar. Az is gyakorla
hogy megprébalnak valamivel jobb &rat elérni otiplajol megy a termék, és
alacsonyabb arakkal igyekeznek lenditeni valarhiglgzeten, ahol nem.

3.3.3. Erés Csokken a forgalom novekedésének az uteme, reegek az els
eladéasi nehézségek és a tulzott kapacitas. A jobriness piacon nagy az érdéklés

a termék irant és szinte nincs mas feladat, mintkieégitetlen igények
kielégitésének technikai megoldasa, pl. logisztikeelistdzasok, polchelyek
szélesitése.

Az érés idpontjara mar megmutatta a termék, hogy mit tuderjor és ditérbe
kertlnek a finomabb marketing médszerek. EQymas lédnek be a versenytarsak,
kuldik a termékeiket,& megjelennek az elshelyettesit termékek is, melyek még
dragak és nem ismertek. A rivalisok tovabbfejleszegmékvaltozatokkal prébalnak
Ujabb és Ujabb piaci réseket megnyitni. A piaclazaddik, fragmentaldodik: aprobb,
sZikebb részpiacokra esik szét és az igényeket kdeeteamelés specializalodik. A
profit rendszerint ennek a szakasznak végén é@rnghximumat.
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Milyen marketing tevékenységre van szikségddeidhan a termék lehigégeit kell
szamba venni:

a termék Ujragondolésa,

Uj alkalmazési lehéségek,

piaci szegmensek keresése,

(j piaci szegmensek megnyitasa.

Termékfejlesztés a termék medfiatalitdsa, 0j generacié inditdsa.elfdleges
termék kismérték tovabbfejlesztésével, megfiatalitasaval tartjainfaz érdekidést

(pl. a VW Golf sok-sok, mindig Uj véltozata). Sdktél elvi®l mast igényel, mint
szulei, illetve az isebbek is szeretik bizonyitani fiatalossagukakevaltd termék
belistazdsa egysZdib. A helyettesithéség mérhét Kisérleti boltokban kivonjak a
terméket és megnézik, hogy a tkwa helyettesft terméket vasaroljdk-e helyette.
Eléfordul, hogy még éis a marka iranti rs€g, de a fogyasztok egy része kivanja
mar a fejlesztést (pl. Uj Persil). Az ,0j" jélzel és kissé felfrissitett kilsel a

korszefisitett levaltd termék nem zavarja 6ssze a fogyasztd
A P&G a régit is megtartotta a diszkontboltok szeamamikor bevezette a Pantene hajkészitményei U]
valtozatat.

Esetleg a lassu lemondasé&ssokkentés A terméket, amig érdemes, gyartjak, de
az innen szarmazd nyereséget egyre inkabb masadiakznositjak.

3.3.4. Telitdés.A forgalom eléri a legmagasabb szintjét, nem nézigk®vabb és
az egész piac telitett lesz. Uj fogyasztoi rétegekm kapcsolhatok be a
fogyasztasba. Csak méas piacénak a rovasara leketnni@ forgalmat. Apiac
konszolidalodik, letisztul, bedall, a versenytarsak megrostalodnagyis a
természetes szelekciéldonti, mely termékvaltozat életképes és melyiknné\
markak, a termékek szdma csokken, mert a kevékbeesek kivonulnak a piacrol
és Ujat azonban nem érdemes inditani. Nincs Ujdpéséa piac kiegyensulyozott,
konnyen attekinthét lesz. Ef6s a helyettesit termékek versenye, mar sokfelé
kaphatodk, ismertek.

A csucstechnologiai szakadék: a piac 80-85%-o$ot&$e utan mar kuldndsen
nehéz a névekedés. Mar mindenki ismeri, csak dagitdk nem hasznaljak. Nehéz
Ujat mondani a termékkel kapcsolatban, a versemyEgmmékek viszont nagyon

hasonldak.

Telitett piacon forgalomnévekedés promocié nélkélmmar nem érhétel. Az 1990-es évek kdzepének
telitett bulvarlap piacara volt jelle®z hogy egy Ujsdg szamos promdciot, sorsolasos takcid
tartalmazott. Az emberek szinte lottdszelvény hely@saroltaloket.

3.3.5. Hanyatlas A piac zsugorodik, a termék elfarad, eléregszak,termék

.nyugdijazasa” kovetkezik. Nyilvanvalova valik, hopbb a helyettesittermek. A
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bevételek csokkennek, a koltségek pedigek. A termék ebben az életszakaszban
sodrédik, lemarad és nem képes kihasznélni a félkhdehetségeket. Milyen
marketing tevékenységre van szikség? Leveszik l[amé&kmogatast és a termék
takaréklangon él tovabb, amig nem lesz rafizetéSkdordul a hanyatlé6 termék
kivezetése a piacrdl, a ,kifuttat6 kampéany”.

Cél: a kifuto termék ne okozzon kart és készitéaderepet az utddjanak.

Cél: a készletekt tortérs megszabadulas, arengedmények, kiarusitas, extra
szolgaltatasok, termékkapcsolds stb. Stabil igéngetém leveszik a
marketingtamogatast, és hagyjak kifutni, amig \&gtamyereség.

Sok esetben a vallalat sajat hibajan kivil nematwaljhanyatld termék gyartasat abbahagyni, pl.

szerddés kotelezi, hogy nem bocsathat el nagyszamui mstirikdbbe keril a kilépés, mint a termelés
folytatdsa, nem tudja értékesiteni az eszkozeit stb

A terméktarsitas, termékkapcsolasLehet tiszta terméktarsitas, amikor csak egyutt
kaphatéak a termékek és kevert terméktarsitas, aumkiilon is megvehék.
Szinhazak bérletben még el tudnak adni mar keveaskgszel, csak s#k
rétegeknek szo6l6 vagy még egyszeri megnézésre daidbokat. Emellett lehet
rendes jegyet is kapni.

Osszeilb termékek otletes tarsitdsa esetében indokolt szeésomagolas. A terméktarsitds 1998-as
slagere a tusfutdés a furdpamacs volt. A termékkapcsolas torvénytelen, henfgden csokkenti a
versenyt, vagy monopolhelyzet kialakulasa iranytddia

A kereskedelmi markak terjedését a kdvetkéZogyasztoi kérdés hatarozza meg:
.Mit kapok a termefi méarkatol a pénzemért, amit a kiskereskedelmi atarknem
kapok meg?” Egyes kategoriakban a gyartok nem tartanak |épéstalanzo
igényekkel, illetve értelmetlen I|épésekkel Osszagak a vedket és a
kereskedelmet, igy kézenféka kiskereskedelmi marka. A telitetett és a hadyatl
piacokra jellemé az el$ és a masodik generacios kereskedelmi marka. Epés |
akkor kovetkezik be ha:

— legyengiilt a méarka: nem megkuilonboztethetem relevancia, nincs érzelmi
kapcsolat a vasarld és a termék kozott. A kereskedmarkak leginkabb
azoknak a méarkaknak jelentenek konkurrenciat, ashetyogott nincs massal
felcserélhet jellegzetesség (pl. pick szalami, szentkiralyicaswiz.)

— sok a ,jobb” versenytarsa.
— nagy a kilistdzas veszélye.

A felismerhetség alapjan kiskereskedelmi markék alapeetkét valtozata terjedt
el. Magat dancot hirdeti a termék csomagolasa teljes felliletén, vagyis bzt a
terméket a lanc egyenruhgjaba, (pl. a ,Tesco gamdess). A lanc markaneve nincs
rajta a terméken, vagy nem hangsulyos. A lanc ket sajat markanevet
fejlesztenek ki, amit csakék forgalmaznak, pl. ,Tesco ruhdzat” — ITEMS, dm —
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Balinea, a csak a Spar és a Metro szdmara sza)satkany” és ,Pannon Gold”
sorok; csak a CBA szamara gyartott ,Nador séra€sak a Penny Market szaméra
gyartott ,Arany Hordd” sor. Olyan is @ébrdul, hogy meghagyjak a termék eredeti
markanevét és melléteszik a lanc nevét.

Az arlépcs alapjan a kovetked kiskereskedelmi markak kulonithetsk el:

Elsé generaciés legolcsobb kategorids, mas széval alsd, vagys dlsas
kiskereskedelmi markak: alacsony aron pozicion&jglaz adott bolt olcsd imazsat
erésitik, (pl. ,a Tesco gazdasagos”). A vasarlok oOkagenlitiak az olcsé
kiskereskedelmi markas termékeket a nagy mark&kéezivel, és az olcsbébbat
vélasztjdk, ha nem érzékelnek kulonbséget. Céljaiaimum-kdvetelmények
teljesitése. Rendszerint a gyartéi ,B” markaknalgfakels termékek.

Masodik generacids arban kdzepes, kiskereskedelmi markak: olyan dket
melyek mar specidlis igényeket elégitenek ki, rémdmek valamilyen
termékebnnyel, pl. ,Tesco standard”, vagyis a ,Mgeget olcson”.

Harmadik generaciés prémium marka a keresk&dgarancigjaval, ,Tesco
prémium”, ,Metro Quality”. Nem egy markas terméksbamasa, hanem 6nallé
értékekkel gazdagitja a kategériat, amit az igéslylescsomagolas is kiemel.
Gyakori a markatarsités, a kiskereskedamara egyedileg kiszerelt aru, amikor a
két egyent marka egymast seqiti.

Negyedik generaciés imazsépid, innovativ kiskereskedelmi marka. Olyan
nemzetkodzi kiskereskedelmi markas termék, mely egjdbb a vilagon”. 1-2
generécios K+F lépésely jellemzi versenytarsaival szemben. A dm ,Babglov
babakozmetikai és pelenka markaja tobbasdyi dijat nyert Németorszagban. Az
er6s markak, és magas arak jelenléte segiti az adtitidhvozat mikségi imazsat.
Késbb learazva azért elfogy.

3.4. A BCG-matrix
Az Uzleti gyakorlatban a termék-életgorbe alapjieegyszeisitve 3 csoportba
osztjak a termékeket:

— Novekedési lehéséggel kecsegigtikkek;

— Telitett piacu cikkek;

— Hanyatlé cikkek. A mara klasszikussa valt strategiagktzelitést a Boston
Consulting Group szaktanacsadd cég dolgozta ki%D-As évek masodik
felében, innen az elnevezés is.

Célja egy termék piaci stratégiai helyzetének sghaibse. Alapja egy koordinata
rendszer, melynek vizszintes tengelyén a relataciprészesedést (forgalmunk
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aranya a legnagyobb forgalmu versenytarsunkhoz omidva), fugdleges
tengelyén a piac (minden versenytars egylttes lfoégeak) varhaté novekedéseét
helyezzik el §. abrg.

Sztir Komisz kélydk
varhat6 névekedése magas varhat6 névekedése magas
a piaci részesedés nagy a piaci részesedés kicsi
Tartsd meg! Fejleszd!
~~
§
2
% Fejds tehén Kivert kutya
~
g véarhat6 névekedése alacsony vérhat6 névekedése alacsony
g a piaci részesedés nagy a piaci részesedés kicsi
E Termeld le! Add el!
8
>
8
a
<

-+——— Relativ piaci részesedés (%)
6. dbra. A BCG matrix (forras: Bruce Henderson géay)

Amennyiben a relativ piaci részesedésink (jelenfegjalmunk) megegyezik a

legnagyobb versenytarséval, akkor ,1” értéket irbek ha negyede, akkor 0,25-6t,
ha duplaja, akkor 2-t. A piac varhatd novekedésk-b8 értéknél csap at a BCG
matrix szerint ,j0” helyzetbe, alatta gyenge. Kait&ell rd: negativ pénzéram, pénz
termel a cégnek: pozitiv pénzaram.

A BCG-maétrixban alapvéen stratégiai Uzleti egységedt (kis tulzassal a hazai
agrargyakorlat 6nelszamolé egységei), illetwérkakat szoktak elhelyezni. igy

végul is Kkétféle &abrdzolasra szoktdk hasznalni. Aegéthetést biztositd

tomegtermelés mellett a cégeknek érdemes nevelagdtabb egy-két Ujdonsagot,
vagy magas mifsédi terméket.
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4. Marka—védjegy jog

.Mutasd meg, hogy ki vagy!"sz6l a j6 tanacs. Az embléma, a marka
hagyomanyosan a terndela gyarto alairasa, megkiilonbostgle a terméken. Ugy
alakult ki, hogy a mester blszke volt termékéra ggartas helyét tavol adték el a
terméket, ahol nem ismerték a gyartot.

»A gyar terméket gyart, az emberek markat vasarkfha

4.1. A szellemi alkotasok jogi védelme

4.1.1. Szer#i jog. A miivészet és a tudomany teriletén létrehozott egyearadeti
alkotasok védelme. Mészi és tudomanyos alkotas = tipikusan egyszanbjektiv
alkotas. A szef# jogi torvény adminisztracios feladatait a Magydzabadalmi
Hivatal végzi.

4.1.2. Iparjogvédelem Az ilyen alkotas:

— kevesbeé kdatdik az alkotéhoz,
— gyakorlati haszna van,
— objektivebben értékelhit

A Magyar Szabadalmi Hivatal a bejelentett alkot&Sbkivatalos listat vezet. Az
iparjogvédelem az innovacién, kreativitason és aletil j6 hirnéven alapuld
arucikkeket védi. A talalmanyok, (mzaki megoldasok, &lllitasi eljarasok, és
termékekiparjogvédelmi statusa a kdvetkedk lehetnek:

— Kozkincs korébe tartoz6 megoldasok; az egyik sissg).

— Titokban tartott megoldasok; a masik szétsség. Az Uzleti titok védelme a
szellemi tulajdon védelmének I&gjibb formaja.

— Meghatarozott idétartamra, termékkorre és foldrajzi teriletre
oltalmazott megoldasok (szabadalommal, vagy hasznalati mintaval védett
megoldasok, védjegy stb.); a kKekbz6tti megoldas.

Szabadalom az @&llitasi eljarasra és a termékre vonatkozo tita@akdlagos jogra
tortérd felcserélése. Ez a titok pecsétjének feltorésealtiod az, hogw feltalalo
koteles a hasznalat legjobb médjat feltarnia szabadalmi leirAsbaamelyhez
mindenki hozz4juthah szabadalom tulajdonosa igy ,Kineli” a versenytarsait. Ez
all szemben az oltalom, a versenytars mentiszak biztositotta éhyokkel.
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Formatervezési mintg az aru kereskedelmi ruhaja, az esztétikai céllgaid
formai kialakitds oltalma. Célja: lemasolhatatlaerniék kialakitasa. A
formatervezési minta nem csak a termék egészémenhaannak egy részére,
Osszetetjére is vonatkozhat.

Hamisitas, aruutanzas a tokéletes, a méiségileg megfelél masolas. A hamisitas
biincselekmény. Hamisitasnak szamit a jogtalan argaforazasa, & ma mar
tarolasa is.

Jellegbitorlas, szolgai utanzas, tokéletlen masolas: a hasonazaslyan mérték
jellegzetes kuk, kilalak, csomagolas, amedyra versenytars aruja felismerfet
Ekkor a termék belekapaszkodik a versenytarsbaelenyjog csak versenytarsi
kapcsolat esetén véd. A Btk. 296.8 is szabalyozzaaa esetet, amikor valaki a
versenytars termékét felidéz &rut forgalmaz, annak engedélye nélkil, a
nyilvantartasba vétel hianyaban is, mely eset emém a formatervezési minta
védelme. Tisztességtelen piaci magatartast vahed az a vallalkozas, mely az
altala forgalmazott termékek csomagolasaval a kamdla piacra kerélversenytars
termék 6 jellegzetességeit ,bitorolja”.

Kinek okoz kart? A hamisitas, vagy a jellegbitorlas piacszerzédialmas,
alddshatja adott termék piaci helyzetét, és gaztfmyookozhat az azt elkovet
versenytarsnak. Aoodwill, magyarul az Uzleti j0 hirnév nagy érték, csokkeant
értékesitési koltségeket. Régi anekdota szerizhizasl elején egy amerikai gyarost
megkérdeztek, hogy mit tartana meg inkdbb, a gyaraigy a jO hirnevét.
Gondolkodas nélkul a jo hirnevét valasztottd gyarat 90 nap alatt fel tudom
épittetni, de a j6 hirnévhez évek kellenelszolt az indoklas.

4.2. Az arujelzk védelme

4.2.1. Védjegy™ Megkillonboztgt megjeldlés. Aruk és szolgaltatasok mas azonos,
vagy hasonlé jellelg aruktdl valé hatarozott megkilénboztetésére sholgAzés,
melynek hasznalata adott aruosztalyban kizarélagdgmi oltalomban részesiil,
1997 évi XI. tdérvény) csak a jogosultat illeti mefgvédjegytdrvény (1997. évi XI.
torvény a védjegyek és a foldrajzi arufidzoltalmardl) 34 termék (TM) és 8
szolgaltatas (SM) osztalyt sorol fel.

A védjegybitorlast mind az edéllitds, mind a forgalomba hozatal megvaldsithatja.
A védjegytorvény alapjan a VPOP-nal vamfigyeléshkér. A kérelem alapjan a
vamosok értesitik a megbizot, aki irdsban igazdiagy az adott beszallitéval
érvényes Uzleti kapcsolatban allnak-e, vagy sem.

A VPOP ellesrzések soran lefoglalt és elkobzott terméket vaggsemmisitik, vagy karitativ célra
hasznaljak fel, ha a marka eltavolithatdé és a ntdiddonos hozzajarul. Az Esélyegyésdgi

Kormanyhivatal tamogatja az elkobzott termék mankeentesitését. A hamis markajeldést
megfosztott termékeket a hivatal a Karitativ Tahées juttatja el, amelynek tagszervezetei
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gondoskodnak az adoményok szétosztasdnak a megmzedfl. A Karitativ Tanacsot alkotd
szervezetek a Magyar Voroskereszt, a Magyar MalBgderetetszolgalat, az Okumenikus
Szeretetszolgalat és a Baptista Szeretetszolgaétolyan torilkésszallitmany, amely hénapokat allt
a raktarban, mert nem talaltak (2#&e” jogtulajdonosat és ajanlottak fel mar ,badéhiz ket is.

A jogosult engedélye nélkil még akkor is tilosvédjegy hasznalaa, ha olyan
szavak tarsasagaban hasznéljuk, mint formula”, dingszisztéma”, ,utanzat”,
Jfajta’, ,mbdszer’. Hasznalaton, a védjegy arun, nggdlegen, arukisér
dokumentécion és reklam célbdl todémegemlitését értjik. Az adott termék
forgalmazasa akkor sem engedheteg, ha a birésag jodgsen megallapitja a
védjegybitorlast. Megengedett viszont akkor, amiktartozékrol, vagy a

hasznalathoz feltétlenll szukséges keliEkan sz6 (,pumpa Peugeot kocsihoz”).

A markanevek emlitése kizarélag és szikségsrpeinformativ jelle§. Az Eurdpai Birésag 2005.
marciusi precedensértigkitélete alapjan barmely vallalat hasznalhatja ntégek bejegyzett
markaneveit, kereskedelmi védjegyeit, ha azzal egynékének funkciéjat vagy céljat kivanja
érzékeltetni. A felhasznalast liberalizal6 dontéerimit azonban ezzel a joggal csak jol meghatérozot
szabalyok keretei kozott és a tisztességes ipagskedelmi gyakorlatnak megfeleh lehet élni.

4.2.2. Marka, arujelzé. A méarka minden, a terméket megkulonb&ztelyan
megjeldlése, mely nem részesul védjegyjogi védeteamB hasznélatban 18y de
nem lajstromozott védjegy a marka. Jogi fellépésrenban a markahamisitas
esetében is van leliseg. A ,Neki” cipg a Nike helyett, vagy a Puma trikd helyett
Puli kedves 6tlet és nem okozott kart senkinek sem.

A mérka kifejezés a fogyasztok tudatdban a termélgjeibléséhez kapcsolodd
olyan elképzelést — jelentéstartalmat — fejez kimi amegkilénbozteti
versenytarsaitdl. A kdzismert védjegy kulonlegedelémben részesul. Ezek térben
és idbben (nemzetkdzi viszonylatban) huzamosan jelénlg@ondolkodas nélkul
felismert markak.

Akkor sem biztosithatd oltalom 3. fél javara, hakézismert védjegy Magyarorszagon nincs
bejegyezve, illetve oltalma nem kétott osztalyreznos, vagy hasonlé aruhoz.

Az egylttes, kollektiv védjegpek egyetlen jogosultja, akarhany hasznéloja lehet.
Zart, klubszel konstrukcio. Feltétele az olyan szabdlyzat, mébyziti a kollektiv
védjeggyel ellatott termékek kozos jellefitz illetve a védjegy szabdalyszer
hasznélatanak elléreési modjat. Ellebrzés nélkil csak védjegy csaladrdl, mas
szoval tarsult védjegyl beszélink (pl. cégek esetében). Az egylttes ugdje
egyik valtozata az orszagjelzés.

A tanudsité védjegy esetében a termékek régg@gét, vagy egyeb jelleiiz
mindsegvizsgalo intézet tanusitja. A védjegy jogosuttga nem hasznalhatja, csak
engedélyezi annak haszndlatat. A tanusitas egynobjj@rds, amely sordn egy
mindségtanusito intézmeény, irdsos bizonyitvanyt, tawdisyt allit ki arrol, hogy
egy termék bizonyos kbévetelményeknek megfelel.
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4.3. A kereskedelmi jelzés/név, az lzleti j0 hirnévédelme

A kereskedelmi név, a goodwill, az tzleti j6 hirnéwallalatnak a piacra bevezetett,
széles korben jél ismert, j0I cséngeve. Lehetmarkanév, vagy cégbirésagon
bejegyzett cégnéy amely alatt a cég tevékenységeét folytatia és yamela
cégkizarblagossag elvét kdvetve — mas hasonldeteriiinikods szervezeteki
megkllonbozteti. A jogi személy nevének kulonbozkéd azoknak a korabban
nyilvantartasba vett jogi személyeknek a nélyé@melyek a tevékenységeket agazati
osztalyba sorol6 TEAOR szamok alapjan hasonl&dudési korben végzik. A cégek
levelezésiikben a cégnév leegyéizéett valtozatat, a vezérszot hasznaljak, amit a
tevékenységik megnevezése egészit ki, pl. (Vikikdty Viktory kereskedelmi és
szolgaltatd Kft. esetében. A cégnév alapeat mas gazdasagi szervezetek, a
partnerek szdmara szo6l; a marka célcsoportja a5viégyasztok jelentik. A cégnév
védelme kevésbé &, mint a védjegyeké, ezért a nagyobb tarsasagelshkedelmi
nevikre is szereznek védjegyoltalmat.

LA vevd markat vasarol és nem gyarat!”

4.4. A foldrajzi arunevek oltalma

Célja a tajjelleh, specidlis élelmiszerek és nigazdasagi termékek
megkllonboztét nevének védelme viszonylag egyszbejegyzési eljarassal. Olyan
termék-megnevezést jelent, melynek kulonlegesésdige, hirneve vagy egyéb
jellemzsje lényegileg a szarmazasi helynek tulajdonithatdwilonleges mifisédi
terméket a termesztési terllélémevezik el. Az oltalom minden &llitét megillet,
aki az adott terlleten az adott termékleirast gi#aerméket allit €, fliggetlendl
az eljarast kezdemeényisl. Nem adhato el tertleten kivuli termék gyanant,
gyartasa, termesztése nem vihet. Foldrajzi arujelé és védett eredetjgiznem
engedélyezhét ha kdzvetve, vagy kdzvetlentl méas foldrajzi tenid utal, vagy
nem tartalmaz foldrajzi nevet.

4.4.1. Szarmazasi helyazorszag, csupan az arwallitasi, gyartasi helyét jelzi, pl.
Espana, Cypria és nincs lajstromozva. Az EU-n kévidxportalt magyar termék
.Made in Hungary” és,Made in EU” jel6lést is tartalmazhat\ fogyasztovédelmi
térvény szerint — az élelmiszereket kivéve — cdddonkotelesd feltlintetni a termék
szarmazasi helyét, ha az nem Eur6pai Gazdasagedblisérkezik. Kotele#
viszont a gyartd, vagy a forgalmaz6 nevének és méindeltintetése. 1626 sincs
minéségl, viszont a szamos EU szabdaly ehhez kotétt. A fezigk a kdvetkek
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érveket kovetve vasérolnak meghatarozott terblletszarmazo termékeket
(Philippidis—Sanjuan, 2002):

— a hagyomanyokat kovetve,

a természet iranti nosztalgiabal,

a helyi kdz6sség tamogatasa céljabdl,

— az egzotikumot, inyencségeket keresve.
A szarmazés néha negativ hatast is jelent, ezgesezsetekben a terrk) gyartok
elfedik, nem hangsulyozzak a termék eredetét. Azsaarmazasaval kapcsolatban

meggyzé érv a tavoli rokonsag, a térténelmi kapcsolatakk &rmék azzal érvel,
hogy az adott termékkel kapcsolatos kultira egijdgkdzpontjabol szarmazik.

Foldrajzi arujeldk +

. - . g . 4.4.4.
4.4.1.Szarmazasi 4.4.2. Védett foldrajzi 4.4.3. Védett o
e . Specialitas

hely arujelzk eredetjeldk . )
igazolasa
tehéntejen

Made in Hungary| Parmai sonka, Makoi hagym{ Tokaji aszu, Feta sajt  tartott

borju

4. tdblazat. A foldrajzi arujetik felosztasa

4.4.2. Védett foldrajzi arujelzok. Lényeges, hogy a termelés, vagy a feldolgozas az
adott foldrajzi helyen van és az a termék kiemelketinéségére utal. A foldrajzi
arujeldk e csoportjanal tehat — szemben a kovetkpantban definialt eredet
megjeldléssel — a termék tulajdonsagainak az aeldttettel valé dsszefliggése nem
szorosan egyerteiimés bizonyithatd, (pl. Parmai sonkardsciutto di Parma —
indoklas: eredet-megjeldlés nem lehet, mivel a symyag eredete szélesebb
féldrajzi tertletet dlel fel).

Hazankban 4 pdlinka megnevezés véds#tatmari Szilva, Kecskeméti Barack, Szabolcsi Adma
Békési Szilva A szegedi dszerpaprika érleményt foldrajzi arujeld védjegy védi, vagyis a
termékleirashan meghataroztak a tajkérzet hataigyt,mashol termettiiszerpaprika nem lehet a
szegedi, vagy kalocséilemény alapanyaga.

A 2005-6s EU-WTO egyezmény kovetkeztében EU-n kitédmék is levédhét
ezen a modon. A védett foldrajzi arujgtzhaszndélatanak feltétele az, haggyarto,
atermeb regisztraltassa magét.

Az EU egyes termékmegnevezésekhasznalatat kizardlagosan csak egyes orszagok aszam
engedélyezi, persze adott technoldgiai ésoseg fixalasaval, plgrappa (olasz térkolypalinka)uozo
(gorég anizspalinka)korn (német gabonapdlinka). Hazank palinka® megnevezést védette le
magyarorszagi termékként az EU-ban. A palinkanél eegernéhelyhez, hanem a termelési eljarashoz
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kotott a névhasznélat joga: csak gyimdbtsbz’lobsl, mézkbl, cukor hozzaadasa nélkil készult és
kétszeresen leparolt italrol lehet sz6. A név tdapsa a magyar allam. Négy osztrak tartomany is
megkapta a ,palinka” megnevezés védelmét. Romarainga”’ néven allithat 8l gylimdlcsparlatot.
Csak a 100%-os gyumoélcsceféetkésziilt szeszesital viselheti a palinka nevezeEparhuzamosan
rumot csak cukornadmelaszbdl lehet késziteni, whidak az 1576-0s alaprendelet szerint késziilt
gabonapalinka lehet és Vilmoskdrte pélinka is dgidthoskortéldl készilhet.

4.4.3. Veédett eredetjeldk, eredetvédelem (pl. Egri Bikavér, Egri Bikavér
Superior, Delfi). Hasonlé a Tokaji Aszu védelme. Szigorubb szaiwds, mint a
szarmazasi hely megjeldlése. A védett eredéfietmsznalatanak feltétele az, hogy
a gyarto, termél regisztraltassa magat, valamint:

— Adott termék alapanyaganak termelése és feldolgoagyarant abban a
régioban torténik, mely a nevét védi és legyen batinyos és a régibra
jellemz technoldgia (pl. ,tokaji-technolégia”). A régié kidhatarolt legyen
(a kalocsai tiszerpaprika terfkorzete az 1930-as évek Ota hivatalosan
elkulondlt, bar nincs eredetvédelme)

— A terméket nagy mennyiségben, kiemelkedinéségben és hagyomanyos
technolégiaval allitjak él
Némi konyak elfogyasztasa utan a helyiek is beddallpogy azért lett fogalom, mert Cognac telepiilés
kdzel van a tengeri kik6htz, a konkurens Armagnac meg messze. A franciasgitezmebk
kovetelésére egy allamiigyész igen gyorsan, mar I@8@mberében keresetet nydjtott be annak
érdekében, hogy az Yves Saint Laurent céget tildak Champagne név hasznalatatol. Az YSL cég
Champagnenév alatt 1993 jlniusaban peésdugé alaku Uvegben parfumét kezdett értékesifeni.

termebk szerint ez a név kizarolag csak az adott régipbdatt technoldgiaval &llitott, kildnleges
minésédi ital esetében hasznalhato.

Nem kaphat eredetvédelmet:

— Olyan hagyomanyos termék, melynek termelégeddatkerilt mas foldrajzi
tertletekre is, és generikus megnevezeés leta @tilton sajt Angliaban.

— Hagyomanyos termék, de nevében nincs foldrajzi megrés (pl. Serrano
Sonka, ,serrano” spanyolul ,hegyit” jelent).

4.4.4. Specialitds igazolasajellegzetesség igazolasa, kildnleges tulajdonsag,
hagyomanyos termelés (a késziretelés bor, muzedlis bor, tajbor, asztali bor,
tehéntejen tartott borju; szabadon tartott sertédeg marha; Euroterroirs —
hazankban &R (Hagyomanyok-izek-Régiok) program, melynek a hagoyos
tajjellegi élelmiszerek leirasa és 0sszitgse volt az egyik célja).

Specialitas igazolasanak célja:

— bizonyos tipust mégazdaséagi termelés védelme,

— olyan ebny biztositasa, amelyet elismernek a fogyasztok.
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A biogazdalkodas és az integralt novénytermeszggecidlis arumifiségét a
2092/91/EGK és az ezzel harmonizalé 2/2000. (I. E3JM-KO6M rendelet
szabdlyozza.

Védett foldrajzi arujelzés és eredetfidz Marka, Védjegy
1. Kollektiv tulajdon 1. Egyéni tulajdon
2. A fogyaszt6 alkalmazkodik a 2. A termék alkalmazkodik a
termékhez. fogyasztohoz.
3. A hangsuly a terméken van. 3. A hangsuly a fegtfm van.
4. Olcs6 eszkoz a vallalkozasok 4. Koltséges eszkoz,
szamara. nagyvallalatok szamara

5. tablazat. A foldrajzi jelzés és a marka—védjgsgzehasonlitas (forras: Botos, 1994)

4.5. A grafikai jelek

-EQYy kép ezer széval felér!”

(egy kinai k6zmondas)
Piktogram, (eligazit6 abra vagy képiras). A magyar jog azdsTa tisztességtelen
piaci magatartasrol szolo 1990. évi LXXXVI. torveédyl. paragrafusaban, illetve
néhany szabvanyban tartalmasiglsokat a csomagolason alkalmazhaté grafikai
elemekkel kapcsolatban. Az ET figyelembe veszi i&kBvetelményeket, és atveszi
a Romaban kezelt FAO/WHO Codex Alimentarius szabwviémn Tipusai:
4.5.1. Fogyasztoi grafikai jelek Célja az Uzenet gyors és eérthetljuttatasa a
fogyasztéhoz. Célja még az Uzenet Iényegének ackimm €s kis helyigénnyel valo
kozlése. Hinye, hogy nyeldl fliggetlen kommunikaciora ad leldsgget. llyenek
pl. a Junior Plusz vitaminozott pessabletta csomagolasan talalhato rajzok, melyek
a vitaminok hatdsara utalnak. Ma mar nalunk isethrgk az Ujrahasznositas
lehetiségéél, modjarol tajékoztatd jelek. A felmérések szerax Onkiszolgald
boltokban egy terméknek atlagosan 1,6 masodpemceara, hogy megdyze a
vewvot.
4.5.2. Forgalmazast segit grafikai jelek. Rendszerint a csomagoldson vannak
olyan jelek, melyek megkonnyitik a forgalmazadetie megeizik az esetleges
hibakat @\, vagy <), a paprikds kartonon egybimmérs van, mely a szallitasi
hémérsékletet mutatja.
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A kereskedelmi forgalmazast segétovabbi jelek:
— ETK (Egységes Termékazonositasi Kod ) szam és kodal
— az addbefizetést igazol6 zarjegy a jovedeéki cikiégkn
— a szdllitas és dytocsomagolas jelei (pl. cimzés),
— arubiztonsagi cimkék, pl. évatos kezelggorsan romlo aru

— torékeny.

4.6. A markarol kialakuld kép, az imazs dsszetév

A megbizhato, j0l megalapozott marka nemcsak eggtnelent a vety szamara,
hanem komplex jelentéstartalmat, melynek 3 6sségtdehet.

4.6.1. Hitelességi, azonositasi 0sszdikvHiteles: a termék azonos és megbizhato.
A markaval az elad6 azt az igéretet teszi adwek, hogy kovetkezetesen
hozzajuthat a jellendk, az ebnyok és a szolgaltatasok adott halmazahoz.
Befektetés, melynek alapja a megszolgalt, kivivimgyasztéi bizalom. Nagy
megtisztelés a markébeg, hiszen a véwvrabizza magat a markanévyé. marka
bizalmat kolcséndz egy bizonytalan vilagban!”

A markanak nem csupan a termék egyszeri, alkalanieim a folyamatos eladasa a
célja. A markanév védi a piaci poziciét. Egyes &é@éa hires alapitd atyakra utal,
pl. Ford, Disney, Zwack, Adidas; Adolf Dassler, @gp boraszok. A méarkafunkcio
alapjan sok a ,szimbolikus Gtjélztabla”, legendas, ikon marka, vagyis nemcsak
egysl r4 gondol a célcsoport, ha a kategoria széba lkdrénem altalanos
elnevezésként, etalonkéntikddik a tobbi termék misségének, hasznossadganak és
aranak meghatéarozéasa soran. A fogyasztd hozzajukarébbi markat, terméket,
pl. p6ttyds Turé Rudi, Balaton szelet és a tobmtrBD éves Boci csoki. Az ilyen
Lallécsillag” gyakran kategérigjaban a legismertiedtt, a fogyaszté eszébe diek
juté megoldasként kerll be a kdztudatbét, lHznévvé alakul, pl. narancsital =
szke kola, az 1930-as ével oOta jelele®idol: szidolozas, Kozért: Kozségi
Elelmiszerkereskedelmi Rt, Mirelit: Mégazdasagi és Ipari Rt.

Kapaszkodo a vasarlok szamara. Segit, hogy a tetrkékkazatmentesen, gyorsan
és kényelmesen Ujra lehessen vasérolni. A vewmdig ugyanazt kapja jearhol és
barmikor ugyanazt kapom — McDonald's BigMae”szavatold funkcié. A hosszu
évek alatt kialakult ,bizalmi tdéke” uUgy szolgélja a fogyasztdékat, hogy
megmenekilhessenek a termékek, termékvaltozatokdemirapos részletes
0dsszehasonlito vizsgalatatdl, folyamatos tesztilese
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Megkulonboztets, véds funkcid. A piaci dzsungelben megkulonbdzteti a marka
gazdajanak teljesitményét, éppen ezért tulajdoitshiga jellegzetességeiben is
alkalmasnak kell lennie védjeggyel valé megkulonbtisre.

,Az a cég allja meg a helyét, amelyik értéket ttddhozni a piacon, és azt
sajatjaként érvényesiteni is képes!”
(Iparjogvédelmi és SzefzJogvéd Egyesulet)

4.6.2. Erzelmi, kommunikaciés 6sszeték:
— informéciét ad, kommunikal,

reklamoz,

kifejezi a termék alapvétértékeit, illetve azt a problémét, amit a termék
megold. A problémamegoldas alapozza meg, ad taatalrmmarkanak.

A nagy markakkal szemben persze nagyok az elvar&Sbla negativ tapasztalat, a csaldédas is a
markahoz kdidik, és az igy negativ hatésu is lehet. Az Amerkpiigdijas Szbdvetség 1998-ban az

AARP (American Association of Retaired Pegpléviditést kezdte hasznalni, mert sok potencialis
szamara kellemetlen volt a nyugdijas sz6. Az inggdagi lapja cime is a ,Modern Erettség” lett.

,Ha a bor rossz, sosem a boraszon csattan az pktorem azon, aki a cimkén
van!”
(L. Pavarotti, miutdn 1998-ban egyetlen borhoz adia a nevét)

4.6.3. Tarsadalmi dsszetdl Arrdl tajékoztat, aki megvasarolja, aki haszndgy

j6l megvalasztott marka ,mémé” teheti hasznaldjat, egy rosszul megvalasztott
viszont ,ciki” lehet. Egyesek szerint az ember ekjgsit megvesz abbdl az
egyéniségbl, amit a marka sugaroz. Az adott marka keéiveterint a méarka egyet
jelent a miséggel, amit érdemes megdfizetni. Birtoklasa stétieéznt, dnbizalmat
ad és a sikeressegsfditétele. A szerepelmélet szindarabok széikek hasonlitja

az embereket, ahol minden szebéegk megvannak a jellegzetes szdvege, kellékei
és kosztumjei. Példaul a ,deszkasok” jellegzetdszata, szovege, hajviselete is
markékkal egésziil ki, pl. Fubu, Vans.

»Teny az, hogy a marka a wvwz és nem a terné#loz tartozik!”
(Schultz—Barnes, 1994)

,Mond meg mit veszel/eszel és megmondom ki vagy!”
(kereskedi kozmondas)
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4.7. A markabévités, a marka kiterjesztése

Gyakran edfordul, hogy egy sikeres marka nevédtialakult markah iiségt
kihasznalva a cég mas terméket is bevezet. A Homatarkerékpargyar az autait,
s6t fiinyird gépeit is a sikeres Honda név kihasznalasewaétte be. A sikeres
markaldvités kdvetkeztében ma mar a Honda auto legaladbyiran,hondas”, mint
az eredeti motorkerékpar. Minden termék, minden kmaigéretet tartalmaz a
fogyaszték szdmara. Ha bevalnak az igéretek, arggihatas kovetkeztében az
eredeti marka is és0dik, ha nem, az ,0sztodas” kovetkeztében gyengiil.
markabdvitéstvel ,tovabbviszik” az eredeti termék tartalmi ésvényelemeit, &
gyakran vissza is utalnak az eredeti termékre. dvékt markanév erejénél fogva
elére eladja a terméket, viszont csak a kezdeti biaaliiztositja. Aki elégedett egy
markas termékkel, az szivesebben vesz meg mast igdatt markanév alatt.
Vigyazni kell azonban, hogy tovabbra is elégedetradhasson! A markébités
alapszabalya:

»A marka ereje forditottan aranyos a marka hataské!!”
(Al Ries)

4.7.1. Tematikus és monolitikus markacsaladmarkahierarchia. A cégek ugy
kezelik a hozzajuk tartoz6 markékat, mint egy feamatot. Minden markanak
megvan a maga jol korllirt szerepe, helyzete agpélifletve a pozitiv és negativ
tulajdonséagai. A legfontosabb az, hogy egymassathidmgban legyenek és legyen
egy atfogé stratégiajuk.

A tematikus markahierarchia esetében csak kevesgéki hogy az 6nmagukban is
vilagsiker Nutella, Kinder és Tic Tac termékek alasa csalddi Ferrero cég
termékei.

Nem minden esetben érdemes kihasznalni a monditiKegykdzponta)
markahierarchia, a gjténév nyujtotta éinydket. A monolitikus markahierarchian
belil nem az emberek, hanem a fogyasztok a legisbiermarkarol kialakult
véleményuket viszik at. llyen példaul a Mitsubusthiol a név alapjan a gépkocsirél
kialakult vélemény a meghatarozé. A Kettmarkanév, pl. AEG-Electrolux a
csoporthoz valé tartozdsat kivanja kihangsulyozni.

Termékvonal: egy termék, marka kisebb, nagyobb méitélértékekkel,
tulajdonsagokkal dvitett valtozatai. Leggyakoribb megoldasa a linrgavagyis az
egy tulajdonsag mentén végzett makkates: a jo, a jobb és a legjobb.

A legismertebb egyéni marka,naestermarka, (anyamarka, eseriymarka) az ala
tartoz6 markavaltozatok véi is szolgélja.lkermarka : speciélis piaci okok miatt
azonos tulajdonos kilonb®zizemei azonos termékeket kilonbanarkak alatt
gyartanak, pl. az Opel és a brit Vauxhall; PertSAJVidal Sasson — Franciaorszag
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és Rejoy — Japan. A Pottyds Turd Rudi neve Szléwi Dots, a versenytars
Danone Duettet Danio Batoni-nak (rudacskak) neveti&ngyelorszagban.

Testvérmarka: hasonld terméket gyart egy masik ézeds marka alatt, pl. Suzuki:
Maruti — India, Geo — Kanada.

4.7.2. Markabévités lehetségei

Vertikilis stratégia
Feliilmarkazas

T

Horizontilis stratégia Mestermirka,
Markatérsitas anyamirka

|

Lefele markazas

Markahidalas

s sz

Lefelé markazas kismértéki valtoztatast, Uj termékvaltozat kialakitasat jélen
Célja egy termékkategorian belll a valasztékitése, finomitasa, a marka eémg
szélesitése. A kovetkélz alapjan torténhet nomitas:

— mindségi kategoriak (Johnnie Walker Red Label, BlackdlaGold Label),
— izek (Wrigley's Spearmint, Doublemint, Juicy Fruit)

— funkcidkat (Kodak, Kodakcolor 100, 200, 400),. kentatumok,
kiszerelések stb.

A felilméarkdzas sordn Uj szempontokkal, értékekkebvhik a mestermarkat,
jelensen kiterjesztik a hatésugarat. A leggyakoribb @éll tovabbfejlesztett
termék. llyen példaul a Nivea, mely eredetileg kémk volt, de ma mar Nivelaab-

és tusfurd, sampon, arcapol6 és férfi kozmetikum is kaphato.
Mérkatarsitdskeresztmarkdzasannyit jelent, hogy két marka egymast segiti. Az
ilyen keresztmarkazast akkor szoktak alkalmazni,ikeam a vallalkozdsnak
nincsenek forrasai, vagy leldségei a marka tovabbicmitésére:

— Markazott tartozékok. (Intel inside, Dolby, Nutrast tartalmu). Nevezik
tamogato markanak is, mivel a hattrad tamogatést (Kit-Kat és a Nestlé).

— Kbz6s markazasA fogyasztod egy vasarlassal tébb markéngeit élvezheti.
A Gerbaud cukraszda Julius Meinl kévét szolgal &hit mind a két fél
hangsulyoz.
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— Termék kiegészithéség. (Ariel és Budmil). Azt ajanljak a fogyasztokra
reklamban, hogy az adott markas termékeket eggiitrialjak.

A markatérsitas 8hye a szikséges, de a fogyasztd6 szamara rossmddamazs-
probléméas markanevek hatranyainak kikiiszéboélésai haarkaval tarsitas.
Markahidalds. A mestermarka csak segiti az 0j markéat (mintldésa gyermekét),
majd amikor az megésddott, visszavonul. Az Opel Astra autdkat Kozéepkéket
Eurépaban eleinte GM-Opel felirattal arultdk. Az eaikai GM méarkanév 1995
elejésl visszavonult. Erdemes megszivlelni Jack Trout9@)9tanacsat, mert sok
esetben csak Osszezavarja a célcsoport ismerete@ndt a cégnél fejlesztésnek
tartanak.:

»A markahsvités a célcsoporlvarasait kdvesse, €s ne ellene hasson!”
(J. Trout, 1996)
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5. Ar-rabatt

5.1. Az ardiszkriminacioé

Kevés fontosabb marketingdontés létezik, mint akidlakitasa. Az ar kdzvetlen
hatdssal van a bevételre és a forgalmon keresktidyetve befolyasolja a
koltségeket. Azs ar gyakran vallalaton bellli kiktfisok forrasa, pedig az
armeghatarozas felesége a vallalaton belll megosztottan jelentkévigazdasagi
hatalom, a gazdasagiéeinkabb ebbb, mint utobb az arak elismertetése formajaban
jelenik meg:

»A marketing-mix tdbbi elemének megfélalkalmazasa elveti az tzleti siker
magvait, a hatékony arpolitika learatja azt.”

(Nagle alapjan)
5.1.1. HasznossagokA vew nem csak az arral fizet egy termékért. Latszoélag
minden Ugylet egynek latszik, pedig nem az. A kke®t példdban 5 Ugyletet
vonnak dssze, és mind az 6tnél érdemes kilon gadig hogy jol jarjunk. Egy
termék megszerzési és birtoklasi kbltsége nem adakzetett arat jelenti. Az aron
tul a veV fizet a szallitasért, tarolasért, a finanszirotaségaranciaért, a kockazat
csokkentéseért, a csomagoléanyagoktol valé megsmoésst és a hasznalathoz
szilkséges anyagokért stb. Erdemes megvizsgalny holyen kozos koltségek
rakddnak a termékekre a végegyasztasig, €s azt ki milyen aranyban viseli.éf\z
a termék és a kondiciok alapos ismeretsediiti a mindkét fél szaméara hasznos
Uzletet és csOkkenti az alacsony arral t@rtémanipulacio veszélyét. Még a napi
vasarlasaink sordn is a hasznossagok csomagjamsazdgjén fizetlink:

— fizikai hasznossag(Ar.),

— helyhasznosség.(Kényelmi cikkek: odahozzdk nekem; diszkont: Kill ke
utazni a varos szélére),

— idé hasznossag(Az eseti vasarlasoknal jellethzpl. a foci vilagbajnoksag
alatt kihivott tévészerél Szamos aruhazlanc vasarol esetenként a nagybani
piacon is.),

— tulajdonlasi hasznossag (Pl. bérlet: nem kell megvenni, javitani és
optimalis, ha csak rovid ideig akarom hasznalnja@| mint a kavéhazi Gjsag
az olvasokereten, csak részben hasznosithatom: vashatom,
kijegyzetelhetem, de nem vihetem el, nem moshagtk ablakot.),
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— informaciés hasznossag(Tudni kell az akciérol; ékels és markas boltban
megbizhatd6 a miség, a bolhapiacon viszont a devviseli az
informalatlansag kockazatat. Szamos termék tovapb@sztizs eértéket
kozvetit tulajdonosardl, véjersl.)

5.1.2. Ar tipusok — ardiszkriminacié

Egységes ar: mindenkinek ugyanazon az aron adenmgket.

Ardiszkriminacio: A kilonbod arszinteket elismér fogyasztoi rétegek. Példa:
tételezzik fel, hogy:

—4db (A, B, C, D,) egyenként N létszamu fogyasgi@Egmensiink van,
—az A 40 $-t,a B 30 $-t. a C 20 $-t és a D 10 $fiaimdo fizetni portékankeért,

— a koltségunk 5 $ termékenként és minden fogyasza@ egyszer vaséarolja
termekiinket.

Egységes ar

— Ha 10 $ az ar, minden szegmens vasarol, = 4N(16269)

— Ha 20 $ az ar, a D szegmens kimarad = 3N(20-5)=45N

— Ha 30 $ az ar, a C és D szegmensek kimaradnak02B(5S0N

— Ha 40 $ az ar, a C, D és B szegmensek kimaradingk015)=35N
Ardiszkrimin&cio :

— Az A szegmens 40 $-ért, a B 30 $-ért, a C 20 ®&raz D 10 $-ért kapja az

arut: N(40-5) + N(30-5) + N(20- 5) + N(10-5) = 80N

5.1.3. Arétlap, a fokozatos arrendszer szemléletes példaja a tymgpiramis, a
burgonya-kategoéria felépitése, menedzselése a l@tdnfogyasztéi igények és
pénztarcak alapjan. £imeges személyre szab&oran az optimélis arszerkezet a
fogyasztoi igények, értékek, lefiségek és a vallalat leldstgei, (forrdsai,
koltségei) alapjan alakul ki. A probléma az volbgl a burgonyat a vék is és a
boltok is tomegcikként kezelték, igy csak alacsarak voltak elérhék. Ma mar el
kell gondolkozniuk az egyes boltoknak, hogy a kbliz arlépcsis kategoriakban
mennyiféle, és mekkora mennyigéélgurgonyat tartsanak. Az arak ,szétesése” nem
toérvénybe Utkdé&, ha a fogyasztok szamara szabad valasztast tesivé aszerint,
hogy milyen lehdiségeik, és igényszintjuk van.

A cél, a nagy kihivas az, hogy meghatarozzuk ae®fygyasztdi szegmensek altal
elismert ar és az egyes terméktulajdonsagok igreferenciaik, vagyis az értékek
kozotti cserekapcesolatokat.(abrg.
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1 1. |inyencek ,
) 2.| tobbet tobbért | Célesoportok
Ar 3 atlag vasarlok
| 4. takarékoskods |
-«—Forgalom—

7. abra. A burgonyapiramis (forras: National Pota@muncil, 2001)

1. Specialitasok Egyedi termékek, Ujdonsagok a pénzes és igéngaskir részére. Divatcikkek,
idénycikkek, vendéglato-ipari specialitasok, példgkrumpli, kiflikrumpli.

2. Prémium kategérig a ,luxus ebszobéaja”.Apro, vélogatott rézsaburgonya kis kiszerelésben. A
igényes vendéglatdipar atlagos igénye is ide tétoz

3. Tomegkategoéria a mindennapok terméke. Egységesen valogatotepleizmeérdt atlagos 2-5 kg-
0s, zsakos kiszerelésben.

4. Akciés zsakos kategodria Csak a hibasat valogatjak ki, kilonben heterogfkg-os zsakos
kiszerelés.

5.2. A rabatt

A gyartok, termelk nem hagyjdk magukra a termékiket a kereskedelembe
Kbdzzétett araikhoz képest kedvezményeket adnakhdzdjarulnak termékik
forgalmazasahoz, amit a kereskedelemben kondiciékem emlegetnek. A
kereskedk vagy tovabbadjak a fogyasztdéknak a kapott kedésmket, vagy
Jenyelik” azok egy részét, vagy teljes egészét.

Funkcionalis . Id6re vonatkozé Hiiséget
Mennyiségi rabatt . ;
rabatt rabatt jutalmazo rabatt

N N N |
N N |

N #

#

Fogyasztoi rbatt

8. abra. Viszonteladdi rabatt-rendszerek (forraattBlle Institute, in Tarsay, 1993)

Az elsidleges kondiciok azok az alapengedmények, melyeket az aruszamlabol
vonnak le. Amésodlagos kondiciokt — hirdetési szolgéltatas, szortiment kezelés —
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a beszallitd egy adott periédus végén fizeti. Amril finom, a partner szamara
Jestre szabott” arcsokkentést nevezik dsszefogtal@battnak. A kedvezmények
erdejében a beszéik Ugy tdjékozddnak, hogy irasbeli 6sszegzést lest az
adott termékre beérkezett ajanlatokrdl. Egy ajamdairkezése esetében két masikat
is kell kérniik annak értékellietege érekébe®(4brg).

5.2.1. Funkcionalis rabatt A keresked partner olyan funkciokat lat el, melyeket
az eladdnak kellene ellatnia. Sajnogfaidul olyan eset is, amikor kereskedgy
tart igényt funkcionalisan a kedvezményre, hogy &hin kapcsolat a rabatt és az
érte jaro feladatok ellatasa kozott:

— Elosztasi-terjesztési szolgaltatasi dijak A szallitdsi és a raktarozasi
koltségek mindig alku targyat képezik. Tényeavabba az eldobhatd, kinald
csomagolas kdltsége. Az aruhazlancok a nagy forgahdldségnél és
gyumolcsnél, & ma mar néha disznévénynél is megkdvetelik azbdlaid
csomagolast, amit a terndekek, (csomagolonak kell kifizetnie).

— Polcfenntartasi dij. A polcok rendben tartasaért és rendszeres fededirt
szamolt kedvezmény. A kiskereskiéd foleg csucsiflben egyre kevesebbet
tudnak téédni a polcok rendben tartdsaval és feltdltésévalydrtok ezt vagy
maguk végzik, vagy kulén céget biznak meg ezzajy \ilén medfizetik a
bolti személyzetet. Gyakori a reklamkoltség-hozzas, pl. a kiskereskéd
ingyenes rekldmujsagjaban. Egyes szallitok viszanpreciz szallitasért
tudnak magasabb arat kialkudni a kiskere&kei.

— Aruhaznyitasi, raktarépitési, informatikai fejlesztési dij A nagyobb
beruhazasok rontjak az aruhazlanc fizetési képétssigy az elvarja nagyobb
partnereibl, hogy tamogassak ezeket a vallalkozasokat.

— Belistazési, polcra kerilési tAmogatasEgy Uj termék polcra juttatasanak és
laboratériumi bevizsgalasanak valédi kéltségei.

Polcpénz a mar megkotott szefdésen tal a kiskereskédzért kapja, mert kiteszi
egy termed arujat a polcaira. A vitatott jogosultsagu polcpémagasabb, mint egy
Uj termék polcra juttatdsanak és bevizsgalasandédiva&oltségei, ezért nem
belistazasi dij. Kudarc-pénz: maga a tedrghnlja fel a polcpénzt, leggyakrabban
azeért, mert ,beragadt” a terméke.

A rabattok egy része ,szamlan kivuli kifizetés”, lynetikailag megkéréielezheb.
Egyesekkorrupcios jutalék” néven emlegetik, mely akkor a ,leghatasosabb’g ha
dontéshozo6 személye elvalik a felhasznal6étol.
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Kuléndsen akkor Utkdzik torvénybe, ha:

— zsarolas jellege van, kikényszeritik, hiszen a é#frmem tud hasonld
forgalmu megrendélel pétolni egy orszagos halbézatu Gev

— legalisan indokolatlan, teljesitmény nélkuli kifiée.

5.2.2. Mennyiségi rabatf masodlagos ardiszkriminacio. Ez is viszonteladbatt.
Gyakran rabatt listak alapjan nyujtjak aszerintgyhanekkora a rendelés. Egy
termebnek van ,1 raklapos”, ,10 raklapos” és ,100 raklapanegrenddije, és
ennek megfeléen jutalmazza a tobbet rendgbartnereket. Vigyazni kell, mert
eltulozott esetben a kisebb ugyfelek elpartolasérexet, és bedkul a szallitd
megrenddii bazisa. Gyakran nem konkrét megrendelés, hanémtik, elvarasok
alapjan adjakCsomagkedvezmeényjar, ha a ve§ tobbféle termékdl, nagyobb
értékben véasarol. Teljes palettaljes valaszték rabatt a ,full listazas”, amikor a
keresked az eredeti valasztékban vaséarolja meg a termékeket

5.2.3. Idére vonatkozo rabatt. Szintén viszonteladoéi rabatt, a leggyakoribb esate
szezonon kivdli, vagy a folyamatos atvétel. Kedveaynalkudhat6 ki a pontosan
elére jelzett, rendszeres megrendelések esetébeniviel gy csdkken a szallitd
kockazata. Nyugati faiskolak jeléist engedményt adnak a kereskatek, ha azok
meég a szemzesdat megadjak rendelésiiket.

A szallitok éppugy felkészilnek a vasarlék rohamaniat a kiskereskeik. Ez arra
az esetre jellendz amikor a fogyasztas egy-egy szezonra korlatoz@dikérdekek,
valamint az ar egyeztetésére és a készletek teydezézoktak hasznalni a szezon
elétti Osszejovetelt. A termél szempontjabdl dogyasztasi szezanmegebzi a
kiszallitasi szezon Ma a kereskedelemben legaldbb egy hénap a &dtitt, ami
elétt van a tarolasi szezon és az elengedhetetlegrkédizlet.

5.2.4. Hiséget jutalmazé rabatt. A viszonteladonak ajanlott extra kedvezmény a
vallalkozas termékeinek preferalasaért. Az adott\eljaitol, értékrendjét fugg,
hogy az ilyen bonusz progranteyés-e, vagy hatranyos. Anyagias G&\kedvence

a hosszabb ibzak, rendszerint év végi forgalomosszesités uyditatt egyszeri
visszatérités. Gyakran a céges utazas, telefori@aserzés utan is a személy kapja,
fuggetlendl attol, hogy ki fizette. 6kees vallalatok ,tanulmanydat” néven
ingyenes utazasra hivjdk legfontosabb partneredaik meghatarozé személyeit.
Az incentive turizmus” néven Kkifejbd6tt ipardg a kereskedelemben kivald
munkatarsak és a legfontosabb partnerek dontéshpagiara szervezett latogatasok
megrendezésére szakosodott. Az Uzletvezdiségét jutalmazza azingyenes
kartonok” rendszere, amikor a kalé ott marad a boltban. Avbret kiveszi a
kasszabdl, vagy a kassza egyenetlenségeit tumteglee A reklam ajandékok a
gépkocsivezék fegyvere”.
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5.4. A transzferar, elszamoloar

Szubjektiv dontésen alapul6 és a piaci artdl Iéegagértékben eltérelszamoloar,
kapcsolt, azonos tulajdonosi szerkézetgek kozott a jovedelmek, tartalékok
mozgatasa, atpumpélasa érdekében. A cégek a waigpktek révén tudatosan
valasztjdk meg a veszteségek keletkezési helyéadzas elkerilésének veszélye
miatt az APEH ellebrzi.

5.5. A skont6 és halasztott fizetés

A rabatthoz tartozik, de ©6nall6 kategéria a fizetédtételekhez kapcsol6do
kedvezmények kore. A ,skontd” esetében a szalkdje gyors fizetési készséget
honoralja. llyen lehet a szamla kézhezvéteizamitott 8 napon belll torién
kifizetése is (2-3%).

A halasztott fizetés viszonylag hosszu fizetési haladékot jelent. 1éken
kedvezmény, mivel a j6 kereske@#6zben megforgatja @&két. Az agrarszféraban
gyakori a konstrukcios hitel, amikor a veimag forgalmazdja, a fitrdgyas és
novéenyvédszeres vagy a gép szallitdja kedvezményes hitedigiti a nagyveit,
melynek fedezete a megtermelt aru. A bankok fe#énétjelzalogot kérnek
ingatlanra, gépre.
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6. Fogyasztéi arkedvezmeények, arakciok

6.1. Az arcsokkentés csapdai

A csapdanak az a jelledje, hogy akkor zarddik be, amikor az &ldozat kifelé
igyekszik beble. Az altalanos targyaloi gyakorlati szabaly, hogsat engedni
mindig egyszdibb, mint elfogadtatni az aremelést.

6.1.1. Rossz mifiség csapdaja A fogyaszték szemében, ami olcsO, az gyakran
egyben gyengébb ntigédi is. ,Olcsé husnak hig a levelelve alapjan az
arkedvezmény, a fogyasztok szemében, gyakran nggs éetéki arut jelent, hanem

a leértékelt aruval egyehnl

6.1.2. Torékeny piaci részesedés csapdajaz alacsony arak piaci részesedést
emelnek, de nem ndvelik a markishget. Mihelyt megjelenik egy arcstkkentés, az
alacsony arakat keré@gogyasztok rogton odatdédulnak. Ha reklamozzakjimék a
versenytarsaknak, azok is cstkkentik az arat, ékveisszamennek, és visszadll az
eredeti allapot, csak a nyereség lesz kevesebbinikusok szerint,intelligens
szakma nem teszi ténkre sajat piacat. Nem ingat@g anagykozonségben kialakult
bizalmat és komolysdgaba vetett hiteTelitett piacon a szerdid csak egymas
rovasara gyarapithatjak ugyfélbazisukat. A negatépiral veszélyezteti a ntiségi
szolgaltatast és a fejlesztéseket, bar ennek kdeédgyesek szerikartell (Kuncz,

1928).

Van olyan eset is, hogy a versenytarsat gazdamdticsokkentés. Zart piacokon, ahol adott a \ésarl
lehetiség, az egyik cég gyorsan és olcson eladja termékdiéssbb jow vewket elkuldi, akik a
tirelmesebb versenytars magasabb arain kénytelésakolni.

6.1.3. Arhaboru csapdéaja Van olyan eset, hogy a gyengébb versenytarsatbtov
csOkkenthetik az araikat, mert abban biznak, hogyagyobb &keerejik miatt
jobban birjak az arversenyt. A nagyoldkdevel rendelkeé& cég siman tuléli a
piac gyengébb itkzakait is.

Negativ marketing az a piaci tevékenység, melymdila @ piac rombolasa, vagyis a
versenytars termék forgalmanak, nyereségének cstiéddes anélkil, hogy a sajat
termék forgalma, nyeresége ndvekedne. Volt olyagsigdri vallalat hazankban,
mely csak azért tartott meg egy veszteséges tetmglat a konkurrencia még

tobbet veszitett a versenytars terméken.

A marketing hadviselés esetében gyakran mindegililohizo fél, még a gytes is veszit. A kegyetlen
hadilogika a problémak egyoldalu és igazsagtalagod@sahoz vezgMinden haboriban az igazsag
az elg aldozat.”
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6.2. Mikor nem érdemes arleszallitast alkalmazni?

6.2.1. Arrugalmatlan kereslet.Az arleszallitast nem koveti fogyasztasnovekedés, a
kereslet rugalmatlan az arra. Ebben az esetberadsakétel csokken. Kis mértek
fogyasztok atvaltasa, atvandorlasa.

Egyes termékek (pl. bors, a banan az USA-ban) giatkag alapvet élelmiszerek,
tomegcikkek lettek és igy a forgalom &arrugalmassadmcsony, vagyis az
arengedményeknek nincs hatasuk a forgalomra. Akietiza banant, az igy is eleget
vesz, aki viszont nem, az olcs6n sem vasarol. dilftéhér kenyeret, borsot sem
eszink tobbet, ha az olcs6bb. A banan kiskereskedila stagnalé forgalom
mellett 10%-kal csokkent az 1990-es évek alatt 8A{an. Ebben az esetben a
fogyaszté koltségminimalizal¢ vagyis a kereskedelemben dul az arharc.
Arcsokkentéssel a piac, a torta mérete nem novgliehat csak a versenytarstol
lehet elvenni piaci részesedést (pl. T-Mobil-Vodaf®annon GSM). A fogyasztd
az igy megtakaritott pénzt mas termékre kolti. Erelyette vasarolhat6é termék az,
mely a fogyasztd pénztarcajanak azonos részé@alhar

Megoldas: a piac novelése magasabb @rtékelyette vasarolhatdé termeék
kidolgozasaval (az Alfoldi fehér kenyér mellé Bajparasztkenyér, magvas
kenyerek, teljes Krlési gabonébdl készult kenyér, tonkolyblaza kenyér stb).

6.2.2. Készleted, elérehozott vasarlas. Az akcids vasérlas jeleigégét mutatja,
hogy vannak olyan boltok, amelyeknek a forgalma dnetpzodik akciovaltaskor.
Ebben az esetben a készletezési koltségeketécavddialja. Altalaban azért tartunk
otthon készletet, mert kellemetlen, ha nincs ottkexivenc élelmiszeriinkb

6.2.3. Gyakori, vagy tul hosszu arleszallitAseredménye az, hogy a kedvezmény
megszokotta valik. Az gsileg kédolt” gyijtogets szokas kovetkeztében sok vev
szereti a kincskeresést, amikor egy-egy akcioséketd fedezhet fel, turkalhat ki.
A zsakmany okozta sikerélmény azonban megfordulaatpgyaszté ugy érzi,
becsapjak, manipuldljak, packaznak vele, és a termig@eszti a bizalmat. A
fogyaszték nemcsak kedvezményként eértékelhetnek @@kciét a vasarlas
pillanataban, hanem a teljes aron togt&asarlasert kimért buntetésként. A termék
.ald megy maganak” az arral, és azt sugallja adegyknak, hogy olcsébb aron is
elérheb, tehat kevésbé értékes. Az arkedvezmények kaélgezménykereéve is
tehetik az arra kevésbé érzékeny fogyasztdkat. Bléggazdagok sem szeretnek
szégyenben maradni az olyan draga aru miatt, dosbo is megvasarolhatnak. Az
eredmény az, hogy kialakulnak olyan mértékben gtfiigrmékek, melyek csak az
akcidk alkalmaval fogynak.

A diszkontok viszont ugy érvelnek, hogk a fogyaszté érdekében hasznalnak ki
minden lehaiséget, az arakat leverik. Egyes gyenge vasarliod@jnyékeken a
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nagy verseny miatt van olyan bolt, mely atvall&ih arakcio kozott a kedvezmeényt.
A boltok meg tudjak allapitani, hogy melyek azokeamékek, amelyeknél tényleg
nagyon fontos az ar, és egészen apré arkedvezraérgsarlast indukal. Az ilyen
termékek arat radikalisan csokkentik a diszkon&oki az arrések, a kiskereskedelmi
koltségek, és a beszerzési arak csokkenését vaga utan.

6.3. Kifizetodik-e az arakcio?

Rovid tavon az arakcié csak akkor eredményes, haeszteségeket sikerdl
kiegyenliteni.Minimalis kdvetelmény, hogy a forgalom annyival dkeeljen, hogy
az elért 6sszes nyereség ne valtozzon. Szamitashgi arrés (%) / Tervezett
arrés = Szlkséges forgalomnovekedés\z akcioés terméket, csomagot kulon
termékként, kulon cikkszamon listazzak be adotzéestsi aron, csak az akciés
idészakra, mivel a nem akcios aron beszerzett kégzlakeios aron tortéh
értékesitéset veszteség érheti a keresked

A magas elvarhato forgalom ndvekedési adatéijetként szolgalnak a kereskid
részéreq. tablazal.

Negativumok:

— A forgalomndvekedés azonban magasabb valtozé k@kseél is jar. Ezt a
szazalékot az arrédblevonjak. Az arakcié komoly munkat is jelent altbo
alkalmazottaknak, mivel a nyitokészletet mindigrska kell venni, és at kell
arazni.

— A jelentds arakciot észleli a tobbi kiskereskedts érvként felhasznalja az
artargyalasokon.

— Az arakciok szervezése és lebonyolitasa sok eneégiapontos munkéat
igényel. Ossze kell dyteni az ajanlatokat, a beszéllitbval egyeztetve
régziteni kell a datumokat, és adéhivatali enge#télya kasszaba nyulashoz.
A kiskereskedk az exkluziv, csak naluk tartott akciokat kedved&k nehéz
rendet tartani az szinte egybefolyd &rakciok kozott

Pozitivumok:

— A tobbleteladas tobbletbeszerzéssel is jar, amihezennyiségi
kedvezményadas indokolt.

— Az arakci6 miatt tobb vey jon be az lzletbe é8k méas arucikkeket is
vasarolnak.
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— A beszallitonal elért akcids arkedvezményt a kisgkedk rendszerint 1/3-
2/3 ardnyban megfejelik, példaul a kialkudott 10%edvezményhez meg
5%-ot hozzatesznek a sajat arrésilikb

Arrés Eddigi arrés (%)
Csokkentés | 10 | 15 | 20 | 25 | 30 [ 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60
(%) A sziikséges forgalomnévekedés (%)
2 25| 15| 11 9 7 6 5 5 4 4 3
5 100| 50 | 33 | 25| 20 | 17 | 14 | 13 | 11 10 9
10 200 100| 67 | 50 | 40 | 33 | 29 | 25 22 20
20 400| 200| 133| 100| 80 | 67 | 57 | 50
30 600 | 300 | 200 | 150 | 120 | 100
50 1100| 600

6. tAblazat. Mekkora forgalomnoévekedést igénydrakcio? (H.G., Tanndorf, 1998)

6.4. Az adaptacios arképzés, ar alapu terméktervegzé

A j6 véllalkozo értéket teremt, és csak utana loaiza meg az arafQuid pro
quo!”, magyarul ,Ahogy adsz, ugy kérhetsz!- sz6l a latin kézmondas. Az
egészseéges Onbizalom alapja az, hogy az eladondgaaban az aru értékeivel,
amikor ajanlatot tesz a vének. Cél, a ve¥ érdekeltségi kiiszoBnek meghaladasa,
vagyis az olyan ajanlat, amivel érdemes foglakozaiarebnek. Az ar alapu
terméktervezés nem annyit jelent, hog§sebr az arcédulat tervezik meg, hanem
azt, hogy a terméktervezés minden szakaszabaridigipe veszik az arat.

Elsé Iépés. Megkeressik az Uj termékinkhtz hasonld, versenysraékeket.
Olyanokat, melyek a fogyaszté szamara alternatiel@ntenek az 0j termékkel
kapcsolatban.

Masodik 1épés. Megvizsgéljuk, hogy az 0j termékink milyen reladibnyokkel
rendelkezik a most hasznalatos alternativ termékeinben. Megvizsgaljuk, hogy
mennyivel adunk tobbet, gyorsabban, pontosabbameésyivel adjuk olcsébban?
Harmadik 1épés. Kiszamitjuk, hogy mekkora a kdzds nyereségink azeten: a
vew szamara mennyi &yt jelent, mennyit takarit meg, vagy mennyivel iéb
keres az (j termékre valtassal a hasznalt altertextnékkel szemben. Utana az arat
Osszevetjuk a minimalis igényekkel: a termébaditasi koltségével, a forgalmazasi
koltségekkel és az elvart haszonkulccsal. Kisz&aitzarvetés a koltség plusz
haszonkulcs arképzés. Végul megosztozunk a nyereségnek egy adott részét
megtartjuk magunknak, egy részét beszamitjuk aa,anbgy a ve¥ se jarjon
rosszul; vagyis, megnézzik, hogyan-e annyi az adott piacban, hogy megérje?”
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Az aruk sokasaga, a valtozasok gyakorisaga, illetveibaleheiségek nagyséaga
miatt sok helyen szoftvereket hasznalnak az arkadki soran.

Az ,arpadld” az a legalacsonyabb ar, amit a koltségek még mgegeek, a
meghuzott vonal, ameddig lehet hatralni. Van eggtpamin til mar nem lehet
tovabbi kedvezményt adni. Ez alatt van a midogadhatatlan ar, amin mar nem
érdemes Uzletet kétni. A kiskereskedelemben a &bimy szamitja ki az arpadiét a
beszerék szaméara. A termék, nagykereskeik, nagyobb érték arunal még a
kiskereskedk is két arat adnak meg. Egyet hirdetnek meg anpeeknek, a
vevoknek és egy bizalmasat, amivel még beérik, amit eléudnak fogadni. A
komplex Ugyleteket szétbontjak, és tobb nyereségpatakitanak ki, ahol rateszik
az arrést és kiszamitjdk az arpadlét.

6.5. A kiskereskedelmi fogasok az arképzésben

A sikeres fogyasztéi arakciok altalaban a honap brom hetére szerevinek.
Recesszio idején is fokozott sikerrel kecsegteiragzokkentés.

6.5.1. Forgalomnoveld, promécios ar. Egy kiskereske#l néhany termék arat a
szokasos szint ala csokkenti azért, hogy akmek ezért érdemes legyen mindig
benézni a boltba. A biztositasi piacon ilyekagpogtatd termék, mely az alacsony
araval odavonzza az ugyfeleket, akik igy legalalgmallgatjdk a biztositd mas
termékeil sz6l6 ismertetést is. A vasarlok egyéb termékeksitoljdk a

kiskereskefit a nyereség elmaradaséért.

Meleg nyarban a kedvézaru a gordgdinnye, és az olcs6 szamoca is becseshi&zen mast is
vasarolnak azok, akik betérnek miatta a boltbdaerg. Sok tavaszi arleszallitas esetében nemesak a
el nem adott téli arutdl szabadulnak meg a kerdgdkedemcsak a karacsonyi roham utani bevétel
sZikds idbszakat hidaljak at, hanem a tavaszi és nyari kolfe& is becsalogatjak az impulzusvasarlo
vevoket.

Az EU-ban még a legszigorubb rabatt torvények igedglyezik a révid tava
arakciokat, amikor keresztfinanszirozassaleszteségsziget a profitbcednban”
elven atmeneti veszteségeket is felvéllal a kedsdken. Kivétel monopol, illetve
kartell helyzetben a piaci @&dlénnyel val6 visszaélés. A gyakori
keresztfinanszirozds veszélye az, hogy a konyvaks, vagy csak fél éves
elmaradassal tudja kovetni a jovedelfsmet és igy dihik a valdés gazdasagi

hattér és dsszezavarodik a vezetés.

Az Agrarendtartasi Torvény tiltja a hazai élelmiste beszerzési ar alatti értékesitését. Az ilyen
helyzet nagyon nehezen bizonyithatd, hiszen mégrmetk is akcidznak, egymas ala igérnek,

kiilénosen taltermelés esetében.

.Hasznossag emelés” &lcazott arkedvezmény, amikor valamilyen tovabbi
szolgaltatast adunk a termékhez. Nehezebben vészik a versenytarsak (pl. tébb
garancia, hitelkartya elfogadas, hazhoz szAllitds),silletve nem rontja az

arleszallits a presztizstermék hirnevét.
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6.5.2. Lélektani ar: 1000 Ft helyett 999 Ft (9-re és 5-re W@z arak). Sokan
savosan gondolkodnak az arakrol, pl. 1000 Ft aiati megfeléd, 1000 felett draga.
A fogyasztoknak rokonszenvesek azok az eladohelydlgl az &armegjeldlés
kerekdsszeg (25000 Ft, 10000 Ft, 6000 Ft) a vemem érzi, hogy manipulaljak
(Jysk butoraruhdz). Sok arukategoriara jellémzélektani hatar” , az,arplafon” ,
ahol a fogyasztok méar draganak tartjigk a terméket, ahol a forgalom
nagymertékben visszaesik.

6.5.3. Osszevont ar3 iveg udis 99 Ft, ahelyett, hogy egyet adnanak 33 Ft-ért.
(Bar ennek forgalomnévél hatasa tagadhatatlan)sszecsomagolasmultipack:
tobb egység egybecsomagoléasa (6 palackos sorierdéket tartalmaz a duopack,
harmat a triopack. Lehetegyes csomagolakiegészit termékek egybefoliazasa:
tusfurds + furdspamacs, szezonalegandékcsomag(kaveé + bogre + kavé), vagy
mennyiségi kedvezmeény a viek: 3 azonos termék egybecsomagolasa.

Az gazdasagos csomagolaa nagy kiszerelés, olyan csomagolast jelent, yeel
az eddiginél tobb anyag fér (a sport szelet esejéB#hnye az, hogy aki megveszi,
sokdig nem esik mas, versenytars termék megvasadiaskisértésébe. Hatranya,
hogy a csomagolas a felbontas utdn nem véd (périéaz aromazaré csomagolas).
6.5.4. Arak kiirasa. Viszonyitasi alap a kedvezményeknél, pl. a 30%v&eahény
mellé irjuk ki, hogy mi az eredeti és a kedvezménge ,volt-lett”. Erdemes
megijeldlni kildn szinnel, mérettel a kedvezméngksids arakat, kilonben a v
nem veszik észre. A Kkézirdsos kiiras gyakran nehendvashatdé és
szakszditlenséget tikroz. A kedvezmény mellé adjunk termi@kimaciot is. A
darab- és az egységar kiirdsat két mdodszerrel clcakpa tett arsinekkel, illetve a
gondola végén jegyzéksien — szoktak megoldani.

6.5.5. Tiltott, felszines arleszallitagsetén a kereské&damisan magas ,volt” arat
tintet fel az akciéban val6o részvétellel eléshealdtlanul magasabb fogyasztoi
megtakaritas érdekében.

6.6. A kategoria-kiraly

A kategoria-kiraly, a huazétermék a legismertebbmtek a kategorian belll.
Referenciatermék, mivel a fogyasztok ehhez hagéklé tobbi kovet terméket,
markéat. El§ szamu terméknek is nevezik, mivel ez juteék a vedk eszébe a
kategoria emlitésekor. A kiskereskedelemben remiugze kategdria hizoterméke,
amit ,mindenki ismer”. A kategoria-kiraly mellettd&mos kovet, kihivo, és passziv
meghuzédo termék, méarka van. Egyes bolttipusokiemkoroknél véaltozhat a
kategoria-kiraly, a huzotermék. Szamos termékkatégdtbb nagy forgalmu
termék, marka ural, nem emelkedik ki egy domin&iigismert szerepl
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Szabalyok

— A kategoria-kirdlyt minden,nagy” boltnak tartania kell . Indoklas: a
vasarlok ezt ismerik, ezt kovetelik meg. Alapfadtéhogy legaldbb ardnyos
figyelmet, polchelyet kapjon.

— A kereskedk a véalasztékot, a kihelyezéseket, az akcidkat éskkmokat
elsy koérben a kategoria kapitannyal egyeztetik. A més&drben a kihivok
igyekvd gyartéi véleménye is meghallgatasra kertl. A megddk nem sokat
torédnek, vagy nem tudnak ftiini a kiskereskedelemmel, igy termékikre
sajnos, csak kevés bolti figyelem jut.

— A kategoria-kiralyon belll is fontos adiszkriminancia. Legyen legalabb
.luxus” és ,csaladi” valtozata.

— Atfoly6 hatas. A kategoria-kiraly esetében végzett vasarlasogé®a kovet
termékek, markak forgalmat is noveli. A kostoltatakcidkra jellemd az,
hogy az egész kategdria, még a versenytarsak foégalis pozitiv hatassal
van. A legtobb termék énmagéban kihelyezve kevdsbg, mint tarsaival
egyutt a kategoridjdban. Az arakcioknal nem jeliéraifolyd hatas; a vév
csak az olcsobb, az akcidzott terméket vasérolja.
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7. Piackutatas

7. 1. A piackutatas fogalma

,Az ember ne a piacrdl jovet legyen okos, haneraarp menet!”
(kertész kozmondas)

Jobb eladni egy terméket olyan embereknek, ékikpk mindent tudunk, mint
azoknak, akikfl semmit. Piackutatds a piacra vonatkozé informacio
Osszegiijtése, elemzése, és 6mdjelzése. A piackutatds befektetés, niglyt
megtérilés varhato el. A marketing szdméra gyajalapvet informaciokat. A
folyamat a probléma meghatarozasaval kdidd és egy cselekvési javaslatokat
tartalmazo jelentéssel végtik. A piackutatas szerepét jol példazza Philip l&ot
cipés példaja.

Egy cipbgyar megtudja, hogy esetleg éimdhatd el egy csendes-Gceéni szigeten. 1. Eppgn eg
boltlatogaté ér ra, aki a rendelések felvételéwglldkozik. Elkildik a szigetre. Emberiink gyorsan
taviratozik is:,Itt mindenki mezitldb jar. Nincs piac.2. Az dvatos cipgyar ezutan egy kereskgdt,
tgynokeét kuldi el. Jon is nyomban a tavir#z emberek itt nem ismerik a dip Fantasztikus piacunk
van!” 3. A megzavart cifigyar ekkor egy piackutatét kiild Kb kikérdezi a torzgokot, majd néhany
bennsziléttet. Végul az alabbi hosszu taviratotlikbhza.,Az emberek itt cig nélkil jarnak. Sok
bajuk van azonban a labukkal. Megmutattam nekilgyhmiként segit a cip és lelkesedtek. A
vélemények szerint 10 USD ar esetében 70%-uk ye#zEz 5 ezer par cifi jelent az el§ évben. Az
szallitasi és értékesitési koltségink itt 6 USDUAet 20%-0s megtérilést jelent, szemben a szokaso
15%-kal. Vagjunk bele!”

A piackutatas gyakorlata ma megkulénbdztetiatapkutatasokat: instrumentalis
piackutatasokat, kiskereskedelmi felméréseket (ABén), a fogyasztoi
kutatasokat (GfK) és a médiafigyelést, melyek acipitjékozodas A&ltalanos
alapeszkodzei. Egy ismeretlen piac feltérképezésdketve a piac &ltaldnos
tendenciainak kovetésére alkalmaskken felul, vannak az alkalmi, uad hoc
eseti kutatadsok amikor a feladat egyszeri projekttipusu, illeev&oncepcionalis
hatterii piackutatdsok a komplex és a specialis kutatasok, pl. markkérté
vizsgalatok, modellezés, érték és életstilus viasgi stb.

7.1.1. Fogyasztoi piackutatas dsszefoglald 3 |épésgy kis, sarki bolt péld4jan:

— Kovesd, hogy melyik vesd mit vasarol! Ennek rogzitésére j0 az
ugyfélkarton. Neve, hol lakik? Mit és mikor szokotélad vasarolni? A
torzsvasarloi kartyadk legnagyobb problémaja asviesazonositasa, hiszen a
pénztaros arcrol nem tudja felismerni a vasarldntma minden vetjét
ismei6 sarki boltos.

— Beszéld meg velik, hogy miért teszik mindezt!
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— Mennyit és mire koéltenek 6sszesen nalad és mashalevok szokasai,
életmédja, preferenciai, hobbijai. Rokoni és baréipcsolatok, csaladi
események. Motivacidkutatas: miért vasarolnak naadmiért pont azt?
Honnan szerzik ehhez az informéciot? Mennyire elégek a bolttal és a
versenytarsakkal? A vék redlis elvarasai a bolttal kapcsolatban.

— Alakitsd az albbiekhez a termékeket és a valasztékot! Egy vetdenjog
valaszolni, ha kérdéseivel, és problémaival mabagyjuk az tgyfelet.

Egy vallalat 3 forrasbdl juthat informéaciéhoz:

— belss kutatas, pl. MIR. A legegyszdibben rendszerint a sajat vallalati adatait
kaphatja meg. Ez a vallalati adatvagyon a ddlfformacié. Fontos a
koltségek szintje, az értékesités adatai, a jétalitatai, a tervadatok stb.

— szekunder kutatds a kul$ informéci6 megvéaséarlasa, piackutatdé cég
megbizésa. Hatranya, hogy a versenytarsak szamhoazaferhét

— primer, vagy célzott kutatas a vallalat maga kutatatja a piacot (pl. cimlista
létrehozasa, karbantartasajt masokat meg is bizhat azzal, hogy csak neki
szerezzen kidsinformaciot.

7.2. Marketing informaciés rendszer (MIR)

Marketing informé&cios rendszer: a marketing dorkésegalapozdsahoz szikséges
informaciét biztositdé személyek, gépek és eljaradidszessége. RoOviden a
marketingdontéseket megalapozé relevans informéeérvezett aramlasa. Egy
informaciés rendszer akkor tkodik jol, ha segitségével ndévelni tudjuk a

termékeink értékét, hozzaadott értéket tudunk temein

A tdl magas szinvonall kiszolgalas sem mindiggl Az értékes informacié éppugy koltséget, fizikai

megterhelést jelent, mint az értéktelen. A Bertelsmnémet vilagcég 1998-ban eladta a Magyar
Konyvklubot a Budapesti Piacnak, mivel az vesztesé@lt. A Bertelsmann szabvanyu ugyvitel miatt

a szamitégéppark és a nyilvantartas koltsége alfomg 5%-a helyett 10%-a volt, és csak 1 millio

eléfizetd esetében lett volna rentabilis a me§l€42 millié helyett.

7.2.1. Integralt véllalatiranyitasi rendszer. A vallalat egységes ikodéseét
irAnyitd, atfogd, minden részletre kitefedigyviteli — a munkafolyamatokat
attekint és vezéfi szamitdgépes rendszer. Segitségével a menedzsment
naprakészen lathatja, mi torténik a cégen belllgaMa vallalatiranyitasi rendszer
egymastol kilonalld részeély modulokbdl all, melyek kilon is életképesek és
0sszekapcsolva komplex és jol attekintheendszert alkotnak. Kezdetben csak
néhany alapfunkciot szikséges megvasarolni, madstd lépésre Bvitheth a
rendszer. A legtdbb rendszer egyedi hozzafejleskkés kezeli az atveév egyedi
jellegzetességeit.
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Gyéartasi csomag A gyartasi folyamatok kovetése, gyartdsitemezés,
termelésiranyitéds, programozott gyartas, gyartéstés. A gyorsan vegezHhet
hatasvizsgélat megmutatja, hogy a termelés, a terragy tényeéének
megvaltoztatasa milyen kovetkezményekkel jar a eg@gre, a kilonbdzszinti
fedezetekre sth. Miségi reklamacid esetén az arun dlevonalkéd alapjan
visszakereshétaz aru glélete, a baromfiipar példajaval ,a tojastol adigl 3 ora
alatt.

Pénzugyi/szamviteli csomag. Az el |épés Aaltaldban abérlgyi és az
anyagnyilvantartd6 modulok. Az integréltsdg kovetkben a tdbbi modulok

folyamatai nyomon kovethét a pénziigyi és szanviteli alrendszerekben.

A német SAP sikerének egyik meghatarozé tébigemz egyittrikodése az eurdpai kontrolling
meghataroz6 személyiségével, Hans-Georg PlauAISAP egyik efissége a Plaut Utmutataséaval
készilt CO (kontrolling) modul. Az integralt vallal&nyitdsi rendszerek d@lye a ,doboz
szoftverekkel” szemben az, hogy a belzemelé8szakban a vallalatokat bélstsszefliggéseik
atgondolasara késztetik.

Kereskedelmi/logisztikai és az eladast tamogat6 asag —MIR.

Gépek esetében a ,dealer” nemcsak az indpédszletébl, hanem kedvezményes aron kozvetlenil a
gyartasbdl is rendelhet. A dealer igy személyréaizdinanszirozasi konstrukcidkat dolgozhat ki.

Az (j termékek tervezésénél példaul segitenek &llgst, javitadsi és csereadatok. Az autdkeresked
franchise rendszereknél példaudealernekcsak egywindowsos PC-vel kell rendelkeznie, a tobbit az
importr telepiti a gépre. Az autdk sorsa igy szamitogéiieethed a megrendelésdt az atvételig, &t

a nagy érték jarmiveknél a tovabbi tulajdonosokig.

Dontésebkésziv és -tamogatd csomagaz Uzleti intelligencia, pl. SAS CRM,

FoodBIS, a MIR esetében SAP-EIS. A gazdasagi pnadémegoldasa érdekében
végzett statisztikai adatfeldolgozas és a megoldésiwtatdsa. Az adatokban
rejtozkodd vélaszok felkutatdsa. Gyakorlatioeye: aprolékosabb és pontosabb
vizsgalatok, jelentések, illetve a rutin jeliefpladatok hatékony ismételgetése.

7.3. A piackutatas alapfogalmai

»Minden foglalkozas 6sszeesklveés a laikusok ellentja G. B. Shaw a szakmai
kifejezésekél, amivel az ember azt bizonyitja, hofyis bennfentes, és lépést tart
kollégéival, igy mi sem kerulhetjuk meg a piackasat alapfogalmainak

megismereseét.

A piackutatas felosztasa

— az adatok jellege szerintprimer vagy szekunder,

— a vizsgalat jellege szerint asztali, k6zegidegen, a folyamattdl, a dontési
helyzet®l tavol végzett; terepi, a felhasznalas helyén gégz

— avizsgalat targya szerint 6koszkopikus vagy demoszkopikus,
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— az eredmény jellege szerintfelfede®, mindségi kvalitativ, vagy leiro,
mennyiségi kvantitativ.

7.3.1. Felfeded, minéségi, kvalitativ. Feltard, felderti jellegi piackutatasi
modszer, amely a probléma megértését szolgdlja, k&sdések megfogalmazasara
torekszik. Akkor alkalmazzék, amikor az adott tekked kapcsolatos fogyasztoi
viszonyok, szokasok megeértésére van szilkség, dllbtv fel akarjak hasznalni a
valaszadok meglatasit, Otleteit és kreativitddaél az ismeretlen, de fontos
problémak feltarasa.

Tipikus példaja aprobakérdéiv, a felderité interju, amikor a kérdések
megfogalmazasat és a lehetséges valaszok helygsedgsségét beszélik meg a
célcsoport néhany kivalasztott tagjaval. Mi az, amikodik és mi az ami nincs a
kérdsivben, illetve kimaradt-e valami fontos? llyen tbba afokusz csoportos
megbeszélés, mas néven beszélgetoport: kellemes kdrnyezetbe 6sszehivnak
néhany fogyasztot a célcsoportbdél, ahol megbeszélikk a termékkel kapcsolatos
elképzeléseket, gondolatokat, és végll megjutalalaidzet.

Konjunktura vizsgélat: szakérdi elérejelzésekDelphi médszer melynek célja a

varatlan eseményekdéeéjelzése a kdzos bolcsesség kiaknazaséaval.

Az elss 1épéden szakédktol szakmai alrejelzéseket kérnek, tovabbé a varhaté eseméngskatok
eléfordulasanak valésziiségét. A masodik |épében név nélkil megkildik ezeknek az
elérejelzéseknek az dsszesitését tovahitinghany azonos szakémek. Meg kell mondaniuk, hogy
egyetértenek-e azdkjelzésekkel, az jelzett események megvalosulrikraikor, és mi azok hatasa a
cégikre. Hinye a névnélkuliség, az anyagok kolcsonds felhd&zadak termékenyithatdsa és az,
hogy a megkérdezettek sohasem talalkoznak. Az személyiségek, a tekintélyek, vagy a tobbség
véleménye nem befolyasolja a tdbbiekét. Valds kensas kialakulasara 6sztondz, hiszen az adott
kérdésben a helyes valaszt adok mésjere érzik allaspontjukat, mig a tévesen nyilatkoza
névtelenség kovetkeztében kis kockazattal javithawéleményiukon. Ezek azéetjelzések viszont
nem képesek teljes attekintést adni, inkabb azsegaragak dbb irdnyvonalainak és fejlesztéseinek
magyarazataként szolgalnak.

7.3.2. Leird, mennyiségi, kvantitativ,szamszdren pontositott, darabszamos, az
emberek nagy tomegét megkérdldaitatas. A kutatd tudja, hogy mit keres, ezért
jellemz a strukturalt és szams#eitett adatgfjtés. Szamokat ad a feltételezett
kilonbo®d jelenségekhez, medesiti a mar meglé&y gyanut, feltételezéseket, pl. a
mindségi vizsgalatok feltevéseinek alatamasztasa, fitdsa, vagy elvetése. Mas
szOval magyarazderifikalo kutatasok — ahol az ok-okozati kapcsolatok vizsgalata
a cél. A kvalitativ piackutatas olyasféle kérdésédaszol, mint ,Mi?”, ,Miért?”
vagy ,Hogyan?”, de arra nem ad feleletet, hogy kA" Tipikus probléméak
példaul: ,Hany Uj fogyasztdé reagal pozitivan proméckampanyunkra?”; ,Hany
fogyasztét veszitiink el, ha felemeljik az arat?”lefiré kutatdsok alkotjak a
piackutatasi feladatok legnagyobb hanyadat. Céghkt, hogy atfogd képet adjanak
a termék kornyezete meghatérozo eleheir
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7.4. A primer piackutatas

7.4.1. MegkérdezésOlyan medfigyelés, ahol jelleza megfigyelt személgktiv

és szubjektiv egyittniikodés. A megkérdezés aktiv piackutatas, mivel szamol a
megkérdezett csele&v egyuttniikodésére. Ez azt jelenti, hogy nem elég
automatikusan tennie a mindennapi dolgat, hanenackytatas érdekében is kell
faradoznia, pl. oda kell figyelnie, ki kell téltenigombot kell nyomogatnia stb. Ez
hatrany, mivel ellebrzést igényelA megkérdezés soran alapvéen 3 féle valaszt
varhatunk a valaszadotol

— vélemény, nézet, feltételezés, megitélés,nem szeretem a dohanyzast!”
Néha a negativ vélemény ellenére is van fogyasatdsaté Krisztina vezette
.Leggyengébb lancszem” ciimyvalésagshow” Ggyében példaul mindenki fel
volt haborodva, a fisor nézettsége mégis magas volt. A szébeszéd, a
taldlgatas érdekes, de egymagaban tévutra is \etzeth

— szandék, remény, vagy- .fokozatosan le kivanok szokni!A szandék
tervezett cselekvést jelent. Nem biztos, hogy témyel a vev még
bizonytalan, a tervezett cselekedetet még sok mind@dosithatja. A
marketingben gyakran vizsgaljdk a fogyasztok vasaterveit, és az azokat
alatamasztd indokokat, illetve az elhalasztott asiterveket és az azokat
magyarazo indokokat.

— tény — ,mar 20 éve egyfolytdban leszokon"tények nagy éinye az, hogy
azt méri, amit tesznek az emberek, és nem aztobait mondjak, hogy
tennék. Az ellatottsagi mutatd azt fejezi ki, hddd0 haztartasra hany darab
jut adott tartés fogyasztasi cikédo Médszere az Urallomanyfelvétel Ebben
az esetben azt kérdezik meg, hogy az adott haztamtyen allomannyal
rendelkezik a leginkdbb tartés hasznalati cikkéklAz allomanyfelvétel
hasznos analdgidkhoz vezethet. Az 1970-es évekbdrazai fridzsider
allomany 20 éves késéssel kdvette az osztrakot.
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A haztartasok ellatottsaga (%)

Készulék 1999 | 2001
Hitégép 94 94
Gaztizhely 84 82
Fagyaszto 62 53
Mikrohullamu s 38 47
Felultdltss mosogép 44 40
Mosogatogép 1 2
Forgétarcsas mosoégép 41 38
Centrifuga 37 36
El6It6ltés mosogép 15 21
Szagelszivo, paraelszivé 11 13
Elektromos kombinaltizhely 8 9

7. tAblazat. A tartés fogyasztasi cikkek allomangtele Magyarorszagotfiorras: GfK,
2002)

A megkérdezés formai
Standard megkérdezeés:

— szObeli megszolitasos, sétads, kérglaztosos, (bevasarldhelyi, kbézponti
helyen tortéf és otthoni felkereséses).

— irasbeli, onkitdltss, (munkahelyen készitett, otthoni, postai, cs@syt

— telefonos és szamitogépamegkérdezés- a kérdedbiztos egyBl beirja a
vélaszokat a szamitogépbe.

A piackutatas és az Uzletszerzés dsszemosasa dilbaraaz aluljaréban néhany
kérdéssel teszteljuk az arra jarét, majd meghiggk termékbemutatéra, esetleg
megprébaljuk megdizni egy biztositd, utazasi iroda stb. érdekébebb&bnem all
szbba piackutatéval.

A telefonos és szamitdgépes megkérdezés a papicerégat szamitogéppel helyettesiti, ahol a
kérdések sorrendjét, a valaszléiségeket és az ugratasi sémdireelbeprogramozzak. A telefonos
kutatés & elonye, hogy az adatfelvételdthrtama rovid, kis minta esetében a kérdezés akanap
alatt is lebonyolithatd, és az adatokbdizetes jelentés adhaté méar az adatfelvételt Kowapon. Az
internet abban segiti a telefonos lekérdezést, rodglefonon leegyeztetett és interneten elkiildott
kérddivet a valaszadd szabadidejében téltheti ki.

A tisztan internetes kérdezésekben a valaszolnetzdletve a ,bekattant” interneték vesznek részt
szivesen, a tobbiek sajnaljak a#ticErdekes aexit surveyamikor a virtualis bevasarlokocsit elhagyo
vewt kérdezik meg, hogy miért adta fel vasarlasi se&at (a web-en a virtualis vasarlokocsik tdbb,
mint 60%-at megpakolva, vasarlas nélkil otthagyta899).
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Mélyinterju . Hasznalatanak indokgA fogyasztok viselkedése olyan, mint a
jéghegy, csak 10%-a latszik ki, de a felszin almrad az, ahol az igazi
dolgok térténnek’{Robinson, 2000)A megkérdezés alanya szerint lehet egyéni és

csoportos.

Az USA-ban a Marhahusterniéd Szovetsége megbizasabol megkérdezték a hazigssavnhogy
mennyire ismerik ki magukat a szupermarketek salddlchisvalasztékaban. A bolti megkérdezés
soran mindenki Ugy nyilatkozott, hogy ol tadjékozott. A mélyinterji soran azonban kidgrtiogy
azért voltak a vesk ilyen magabiztosak, mert mindig hasonl6 tipus&théasarolnak. Nagyfoku
tajékozatlansagra bukkantak a kutaték akkor, ankitinbds husféleségekre kérdeztek ra.

Az ,omnibusz” (latinul: mindenkinek) megkérdezésnél kérdésekan@hatdk a
rendszerint 2 honaponként végzett vizsgalatbanorAaibusz hulldm elinduladsakor
a kérdedk kapnak egy halom kéédset, melytdl minden egyes tartalmazza a kivant
valaszado korat, nemét és iskolai vegzettségétgggitvonalat, ahol valaszaddkat
kell talalniuk. A kérdeé eleinte boldog, hiszen a gyakori kombinaciokonrgga
tuljut, viszont az utolso ritka esetek megtalalésdert probalo.

A terméktesztek tipusai
A termék azonosithatdésaga szerint

— vakteszt- csomagolatlan termeék, kartyan valo koérdliras,

— markateszt— piaci csomagolasban. A tapasztatok szerint a satdkben
kivaléan szerepl termékek ritkan szerepelnek rosszul a markatesetek
Ennek ellenkede viszont ebfordul, vagyis a vaktesztben nem kedvelt
terméket megsegiti a marka. Az emberek megbocddtagg-egy hibat
kedvenceiknek (Buck, 2003).

Az 6sszehasonlitas jellege szerint
— egyedi értékelés,
— paros dsszehasonlitas,
— sorba rendezés, skalazas.
A hasznélat idétartama szerint:
— egyszeri hasznalat, kiprébalas,
— révid idejii hasznélatba adas (egy hét),

— hosszu iddj hasznalat (tobb Ujravasarlasi cikluson at)
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A termékfejlesztés szakasza szerint
— prototipus
— probagyértas,
— Uzemi termelés.

A prototipusok killén munkanevet kapnak mar a tésekét, pl. csomagolas: Kék-piros, Barna-piros.
Az érzékelési tesztek, leggyakrabban az izteszfefibtelezi, hogy a vék legalabb kiprobaljak a
terméket. (Fridzsidert nem ugy valasztunk, hogyddlunk 5-6t és visszakuldink 4-et.)

A mintavétel médszerei.Régi tankdnyvi példa szerint:

1936-ban az USA elndkvalasztasan Roosevelt elnd@ditizandon kormanyzéval a égelemért. Az
egyik tehebs népszdr folydirat 10 millié leveledlapra nyomtatott kéidvet kildott szét szerte az
orszagban arrol, hogy kire fog az érintett szava&nvizsgalat soran dsszesen 2,5 millio levélag
érkezett vissza, mely alapjan az U(jsdg LandonSzejynét jelezte ére. Az Amerikai
Kdzvéleménykutatd Intézet 300.006t fkérdezett meg ugyanétrés Roosevelt dizelmét josolta.
Végll Roosevelt nagy tdbbséggeléggitt. A szélesebb vizsgalat azért adott torz ereginémert a
telefonkdnyv alapjan kuldték szét a levéllepokat és Roosevelt elndk hivei a szegényebb ptatet
nem rendelkez tdbbségbl kerlltek ki.

A piackutatas tervezésesoran el kell donteni, hogy mely fogyasztokracséportra
terjedien ki a munka. Meg kell hatarozni azt alapsokasagt, amellyel
kapcsolatban valamire kivancsiak vagyunk. A példama szavazdképes lakossag
volt. A teljes koti adatfelvételezés (pl. népszamlalas) ritka, megyoa draga, igy
annak egy kicsi, de az alapsokasagéerh tukrod részét kell megkérdezni.
Lényegében azalapsokasagt reprezentald részsokasagt, mintasokasagot
kdlonitink el, ahogy a példaban a kdzvéleménykutatézet tette, és az ennek
alapjan kapott eredményeket az alapsokasag egésméatkoztatjuk.Mintavételi

hiba abbol szarmazik, hogy csak a mintat, és nem azzegydpsokasagot kérdeztik
meg.

Egyszeii, véletlen, dnkényes kivalasztadAzt jelenti, hogy az alapsokasag minden
egyes elemének egyénlesélye van a mintaba kerllésre. Sajnos, gyakori a
kényelmes mintavétel, a konhyut; (a véletlen sétds megkérdezés, vagy a
.megkérdeztem évfolyamtarsaimat”, a ,tanar megk&telediakjait’). Veszélyes,
mivel a kivalasztast végz személy ,nem oOnmaga ellensége”, és a szamara
legegyszditbb megoldast valasztja, vagyis igy feldldozza aemmtativitast, az
egyenb esély kovetelményét. Jobb mddszer az,létra technika” , vagy hélabda
mintavétel, amikor a megkérdeZ#tt azt kérjuk, hogy javasoljon tovabbi
megkérdezetteket, olyanokat, mitSegithet még a tudatos (pl. a sorsolasos), és a
szisztematikus (pl. minden tizedik), és a tipikuagyis az alapsokasagot tipikus
csoportokra 0szté mintavétel is.
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Kvétas, sulyozott tudatos, elbirdlasos, arAnyosan rétegzett mitgiav2 Iépcés
mintavétel, amikor @kzor felallittdk a kontroll kategodriakat, a kvotgkanajd a
masodik lépésben ezek alapjan onkényesen kivasaj valaszadokat. Ugy
miikodik, hogy a minta bels Osszetételét ,mesterségesen” feljavitjak. Ugy
valogatjdk 6ssze a minta elemeit, hogy a kuloglddmbinaciok kel szamban, az
alapsokasagnak megfeledranyban keriljenek a mintaba. Ennek az az amgy ho
kiegészié informaciora van szikségunk az alapsokasaggakkéatban. Ez alapjan
lehetleg minél homogénebb csoportokat,rétegeket” hoznak Ilétre az
alapsokasagon belill. A reprezentativitast Ugy jgkjithogy Ugy valasztjak ki a
megkérdezetteket, hogy azok Osszetétele a kivathgmtajdonsdgok éfordulasa
szempontjabdl tikrozze a teljes sokasagot. A gyatkam a kvétads mintavételnél, a
népszamlalasi adatok alapjan rendszerint 4 dimemziéprezentativ mintavételt
szoktak alkalmazni:

— nem,
— élekor,

— iskolai végzettség,
— lakéhely

alapjan, mivel ez egyben a jovedelem és vagyonoswatptdja is; olyan
szociolégiai mutatok, melyek kis joindulattal jetieik a megkérdezettek mas
jellegzetességeit is. Sulyozassal korrigaljak azokarétegezési szempontokat,
amelyeket nem tudnak figyelembe venni. A korrelktégzett kvotas mintavétel jo
kompromisszum.

Valdsziniségi mintavétel Olyan mintavételi eljaras, amelynél az alapsoffasa
valamennyi eleme ismert valésifieéggel kerllhet a mintaba. A kutato
meghatarozza a fogyasztok témegét, az alapsokasdijovéleményére, szokasaira
kivancsi. Szerez roluk egy listat, és véletlenszemeveket emel ki kozulik addig,
amig az adott hibahataron beldl (pl. £3%) a metfedeama kivalasztott 6ssze nem
jon. Az eredményt kivetiti a teljes fogyasztoi t@ree A piackutatasban ritkan
hasznéljak, mivel nagy mintasokasagot igényel, igem draga. A tobbi mintavételi
modszernél is megadjak a hibahatart, amin belllorkiségekkel nem érdemes
érvelni.

7.4.2. MedfigyelésA medgfigyelés nagy éhye, hogy passziv, tehat nem kovetel
egyuttnikodést, kilon tennivalot a megfigyéltes beavatkozas mentes, kézben az
alanyok végezhetik mindennapi tevékenységtiket. Aikalkalmazhat6, amikor a
valaszaddk nehezen emlékeznek vissza a vizsg#dkesetre, pl. amikor dontenek.
A sirin  konferenciara jarék szerinta svédasztalnal minden kidertl”
Leggyakrabban reklamok, cikkek, tvisorok, rendezvények tartalmét vizsgaljak. A
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megfigyelés j6 modszer mas marketing munka (piatkat ellefirzése,
tesztvasarlas vagy a nésegi piackutatas) kiegészitésére.
A medfigyelés tipusai:

— kozvetlen, passzivUgy végzik a vizsgalatot, hogy a boltban szankolgy
ki megy oda a polchoz, ki és hogyan valasztja keranéket. Az anonim
tesztvasarlo atlagos vasarlokéndrel egyeztetett kétdv alapjan teszteli a
szolgaltatast, boltokat. Gyakori és olcsO megoldasprobavasarlas a
versenytars boltjaiban is. Néha csak az arakat édlasztékot jegyzik fel.
Ujsagok, reklamok reklamok kornyezetének, dalok szovegériek képi
vilaganak meérése.Hasonlé a prébavaséarlas. Célja a szolgéltatdsok
szinvonaldnak, az ugyfélszolgélat és a marketingolkvégrehajtasanak
ellensrzése.

— mechanikai. Vonalkéd adat + torzsvasarléi kartya felhaszrél&évén.
Mérhety, hogy a lojalis vasarlék mennyivel tobbet koltenetint az atlagos
vewvok.

— attételes A hivatalok hoélgyeinek csoki fogyasztasat a szesia@dak aruljak
el igazadn, mivel az érintettek még maguknak sentottdk be ,sulyos”
konzekvencidkkal jar6 mindennapi torkossagaikat. égyik muzeumban
megprobéltdk megtudni, hogy melyik a legnép&alr kiallitasi targy. A
kérdsiveken ilyenkor azok a tivek jelennek meg, melyeldra valaszado ugy
gondolja, hogy népszdtbek, és igy komolyabbnak mutatkozhat. A kutatdk
végul azt nézték meg, hogy melyik targgtemilyen kopott a padl6. A vilag
legnagyobb &ruhazldnca, az amerikai Wal-Mart aykédt szerint feppdése
elejen nem atallotta 6sszeszedni versenytarsaimatl@dobott arcédulakat,
hogy megtudja azok mit, és mennyiért &arusitanak e (Tlconomist,
1998/8089).

Részvétel a folyamatbana bolti személyzet tapasztalatai, a &velkisérése, &
esetleg hazakisérése. A kutatd ott van a boltbkiszplgalds, az aru @tészités

soran.

Az USA-ban azt vizsgaltak, hogy miért nem fogynakCR-lejatszos radidk. A kutatdk elmentek a
boltokba és figyelték a véket. Kideriilt, hogy a csalddok kdzdsen veszik penldraga dolgokat. A
férj rendszerint nagymérethangszorét valaszt, hogy bizonyitsa zenei tajéksagat. Az asszonyok
azonban egyszéen rondanak nevezi az ilyen dobozokat, a férj elves vitat, és a csalad, vasarlas
nélkil thvozik. A cég olyan hangszorokat tervezettlyek eldughatok, vagyis beépitblet butorokba
vagy ,kis csinosak”.

7.4.3. Kisérlet. Tervszetien beallitott és ellémzott viszonyok kozott végzett
megdfigyelés. Hazankban ritka. A piackutatasban ksbk a laboratoriumi

viszonyok kozott végzett kutatasok aranya és sokkal inkadlbben”, a valds
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viszonyok kozoétt figyelik meg a fogyasztdkat. JO dswer a kezelés és a
kontrollbolt, amikor kiveszik az adott terméket&@asztékbdl a ,kezelés” bolthan és
megnézik, hogy mit tesznek a ¥y ha nem taléljak a keresett terméket a boltban.
A valésagos viszonyokt az egyébként hasonldé forgalmd kontrollbolthozéva
hasonlitas biztositja.

7.5. A szekunder piackutatas

Folyodirat és makiadvany indexek melyek egy témakor kiadvanyait tartalmazzak.
A cégjegyzékek szaknévsorok cimlistak rendszerint egy tertlet (foldrajzi, vagy
szakmai) véllalatait soroljak fel. (Hoppenstedt BonKompass Hungaria).
Statisztikai kiadvanyok, adatbankok 1887-ben jelent meg Keleti Kéroly hires
munkaja ,Magyarorszag népességének élelmezésisaiidia” cimmel. A
megkérdezés ugy folyt le, hogy a kéinkket a falvak népességét jol isheanito-
jegyzk toltotték ki. Evente késziil, és nagyon részlat&sSH Haztartasstatisztika.
Vasarloeré felmérések A fogyasztok jovedelméib levonjak a kotelez kiadasokat,

a rezsit. A kutatdk ezért a haztartason belll ap fére jutd szabadon elkolthiet
jovedelmet”, a vaséarldér mérik.

Ha az orszagos atlagot 100%-nak tekintjik, akk@420en Magyarorszagon Budapest Il. keriletében
volt a legmagasabb, 162%-0s a vasafioeiazank legmagasabb edyd jutod vasarlderéjtelepilése a
Pest megyei Csomad, a legalacsonyabb a BAZ-megyes&is volt csupan 26,6%-kal. Csupan az egy
fére jutd szabadon elkdltiejovedelmet vizsgalva Szlovénia a maga 6,436, E&JRShap adataval
éppen csak elmarad az EU-ban legszegényebb Paatugébott. Moldavia Eurépa legszegényebb
orszaga. Egy moldav szabadon elkdlthgivedelme 2,23 EUR#fhonap, ami kevesebb, mint egy
svéjci szabadon elkélthejdvedelmének 1%-a. A vasarléendexbe a helyi arakat is beszamitjak. Igy
szamitva Luxemburgban az emberek vaséasidetexe magasabb, mint Svajcé és a moldaviai erkbere
vasarléeb-indexe csak a luxemburgi lakossagénak csak 5%€mdtbrszag legmagasabb vasarlderej
kormanykerilete FefsBajororszag, vagyis Miinchen és kdrnyéke a németgos atlag 118%-val; a
legszegényebb Mecklenburgélibmerania 77%-kal. Bajororszagon belill is nagyokiiribségek,
hiszen itt a leggazdagabb jaras Starnberg, amifek\&l kénytelen beérni szamos mas bajor régio.

Nemcsak a pontos meghatarozas (mellék- és feketdgimek) bonyolult, hanem a
megkeresett pénz elkdltését is sok tédybefolyasolja (haztartas, csalad, lakbér,
telefon stb.). Kiemelt szerepe van a fogyasztoki@adasanak, ami csokkenti a
szabadon felhasznéalhat6 jovedelnietwrépaban a GfK a nirnbergi kdzpontjdban
vasarloed indexet szamolnak két évente. Ezt az egy lakaséa yasarlasra kolthéet
pénzodsszedih — az adohivatal adataibdl, a haztartdsok koltemerkezetéld,
statisztikai bevasarlékosarba tartozé termékekbéarai szamitjak ki. Az adatokat
varosi szintig hatarozzak me@;. @s 9. tablazat
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; Vasarl6ed index

Orszag

1998 2002
Svjc 131 128
Németorszag 100 100
Ausztria 95 100
Gorogorszag 67 74
Portugalia 67 73
Szlovénia 67 69
Magyarorszag 47 50
Lengyelorszag 40 40
Szlovakia 38 38
Torokorszag 32 32
Esztorszag 28 32
Romania 24 24
Lettorszag 29 23
Oroszorszag 18 23
Litvania 22 22
Bulgaria 21 22
Ukrajna 12 11

8. tablazat. Eurdpai orszagok vasarléendexei (németorszagi atlag = 100) (forras: GfK,

2003)
Orszéag Arszint %
EU atlag 100
Lengyelorszag 61
Szlovékia 42
Magyarorszag 49
Csehorszag 47

9. tablazat. Néhany csatlakoz6 eurdpai orszag Atigzvasarloed paritas alapjan (forras:
Eurostat, 2003)

A héztartdsok alapvétn lakasraélelmiszerre és kozlekedésre kdltenek legtobbet. A
tapasztalatok szerint a vas@bs elkoltésére a legnagyobb hatassal az életkor van.
Idével a prioritasok véaltoznak. Huszonéves korban ldatésra és a szorakozasra
koltott pénz dominal. A harmincas években a csékd lakas emelkedik ki. 45 év
kordl jon a masodik kamaszkor, a kapuzarasi pamriikor rdddbbenink, hogy az
élet véges, és mar j6 anyagi helyzetben be akd&gaki, amit elszalasztottunk. 50
ev felett fokozatosan az egészségugyi kiadasokrddnak.
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7.6. A szindikatusi jelleggel végzett informaciogijtes

A szindikatusi piackutatds olyan folyamatosan, rsd¢edeken nyugvd és
rendszerben végzett vizsgalat, amiltikliens kutatas, vagyis szadmos megrendel
tartja el (0. tablazat A szindikatusi piackutatds&inanszirozaséat is a megbizok
végzik, mig a tipikus szekunder kutatas jelléjaz hogy a piackutatd @&bb
belekezd, megfinanszirozza, majd megprébalja mit@b cégnek eladni.
Folyamatos — heti vagy havi rendszerességgel tolytaizsgalatok, példaul a Gfk
Hungaria haztartasipanel-vizsgélata, vagy az AGiekiskereskedelmi index.

Szindikatusi piackutatas

# # #

Forgalom Iparagi Naplés panel

(Elektromos vizsgéalatok termelési és

vizsgalatok, forgalmi adatai
érzéekid) (pl. PINMBY

‘o

Vasarléi Média
naplés idesp

panelek pake

10. abra. Szindikatusi piackutatas (forras: Dilldviadden—Firtle, 1987)

7.6.1. Naplés panel vizsgalati szolgaltatdsodnforméacios panel: rendszeresen
megkérdezett fogyasztdéi mintasokasag. Leggyakrakdassarlasi szokasoét,
illetve amédia kitettséget vizsgaljak ilyen médon.

Az elsbbire példa a Gfk Hungaria 1993 otdikitidé Consumer Scan markariea 3,8 millié hazai
haztartast reprezental6 2000 haztartast tartalmmeggios panelje. A héaztartasok hetente jelentik
vasarlasaikat. A bevasarlasi napl6tomb 75 napidegtasi cikk kategoria vasarlasara terjed ki. A nem
panelt hasznalé piackutatast nevezik ad hoc piatksrak.

7.6.2. Vasarloi naplos panelModern valtozta a torzsvasarloiideg kartya, mely

nemcsak azonositja a \igyhanem megadja, hogy mit, mikor és mennyiért ndsa
s6t alap szegmentaciot (kor, nem, csaladi allapdthdly, végzettség stb.) is
tartalmaz.

7.6.3. Média naplés panelekA pontosan mér elektromos berendezések egyik
példaja a,nézéméré”’, egy, a tv készilékbe épitett elektronikus eszkiely

automatikusan egy kdzponti szamitoégéppel kozli gfipgelt adatokat.

A rendszer éjjel 2 és 4 6ra kozott telefonal. AzBABungary cég 1000 magyarorszagi haztartasba (kb.
3200 ember), Ugy telepitett rigménBt, hogy az életkor, nem, régié és teleplilés tipoerirst
reprezentativ a 9,4 milli6 hazai, 4 évnébsdbb lakosra. Evente a minta 20%-at cserélik lenHal
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évente alapozo6 felmérést végeznek 7000 haztartbokészilékek szamardl, a tv csatornék technikai
lefedettségéil, a kdbeltévék nézettségéstb.). Az el§ elektro-mechanikus eszkdz 1950-ben kezdett
miikddni az A. C. Nielsen cég megbizasabol. A% éidet az volt, amikor Nielsen kikildétt néhany
hallgatét az egyetem parkoléjaba, hogy a kocsikkaih keresztiil nézzék meg, hogy a radidk milyen
allomasokra vannak allitva.

7.6.4. Kereskedelmi forgalomvizsgalatok, kereskedmihkutatas. A forgalom
vizsgalat (audit) soran a piackutaté cég arra Nk, hogy nem csak egy vallalat
egy bizonyos terméke esetében mutatja meg, hogymdnik a piacon, hanem a

versenytarsak helyzetét is jellemzi.

Az ACNielsen Research kiskereskedelmi panelja azagr@a ezer élelmiszer és drogéria Uzlétéb
mely legalabb 9 &rucsoportot tart, 1600 mintalzlettbméri az eladast. Megbizéik szamara a
mintatzletek teljes valasztékat felmérik leltar swetrel, illetve megkapjaksliik a forgalmat CD-n.
Kiskereskedelmi kategoriavizsgalatot végeztek 1888-az USA-ban csemegéEwel kapcsolatban.
(Willard Bishop Consulting Ltd.). Kimutattdk, hogycaemegesit6 a z6ldség és gyimdlcs kategoria
forgalmanak 8,8%-at adja, viszont a pultnak csakaat foglalja le.

7.6.5. Iparagi termelési, forgalmi adatok.Rendszerint kalaka modszerrel, barter,
szolgaltatasért az agazat cégletiegyiijti az adatokat, majd pénzért eladja a név

nélkuli atlagokat, tendenciakat.

Az lowai Egyetem ingyen elvégzi a kornyékbeli seidéd farmerek konyvelését és minden farmernek
rendszeresen visszakiildi a sertéstartas koltsdgailamait, viszont cserében név nélkil felhasanzitj
adatokat. Hazankban ilyen ,kaldka” a Magyar Bankstidg adosnyilvantartd rendszere, mely a
legalabb a minimalbér 6sszegével tartozok és dkérmimikben hamis adatokat feltlidletadatait
tartalmazza és igy védi az adatszolgaltaté bankdkaiigyfelet tajékoztatni kell, ha felkeriilt a ey
listara (feketelistara), mivel szamithat arra, hbgdvig sehol sem kap hazankban hitelt.

7.6.6. Fogyasztoi szokdsok méréseAz ember nem ismerettartdly, hanem
sokoldald, informacio feldolgozo és értelridany. A kvantitativ piackutatasok és a
fékuszcsoport megbeszélések hasznos tapasztalatokiraetnek azokban a
kérdésekben, amelyeket az emberek mar éatgondokalel@dntottek. Vannak
azonban komplex eldontetlen Ugyek, amelyeket még wendoltak &at. Ezek
megismereésétizte ki célul a fogyasztéi viselkedés kutatasa.

»Ha valaki halat akar fogni, akkor gondolkodjon yggwint egy hal!”

(egy 6reg indian tanacsa)
7.6.7. Komplex szocioldgiai vizsgalatok. A személgrtékek és életstilusokAz
USA-ban kialakitott és ma mar sokfelé vizsgalt VAl(%alues and Lifestylgs
életstilus vizsgdalatban 9 csoportot alakitottak Htazankban a Mareco Kft. 11
életstilus csoportot kilonitett el. A VALS 8 éldtsd csoportja jol megfelel a hazai
11-bdl 8-nak. A be nem sorolhaté 3 hazai — a veszteséknaradok és a beleddt
leslllyedtek — a szukséglet vezérelt csoportok kénézik. Természetesen eltérések
mutatkoznak az egyes életstilus-csoportok lakosskghilli aranyaiband( abrg.



84 Marketing alapismeretel

Eletstilus csoportok ardnya az aktiv kora népességben hazinkban

(1997)

vidékies kékgalléros
14%

oreges othoniilé
37%

varosias kékgalléros
23%

disco-mozi-meccs

csalados fehérgalléros 7%
13% fiatal fehérgalléros
6%

9. abra. Eletstilus csoportok aranya az aktiv népgben hazankban (forras: Kreativ, 1998)

Az értékek olyan elterjedt megd@zodések, melyek az emberek vagyait fejezik ki.
Az életstilus az adott ember életsémaja. A Westel 0660 kutatézarint a
radiotelefon 4 alapértéket jelent felhasznal6i se@aml. biztonsag; 2. kényelem; 3.
szabadség; 4. gondoskodas. A reklamok is ezekrértgkek épitenek. Harom
Osszetedvel szoktak jellemezniNlO):

— az adott ember tevékenységeifttivities),
— érdekbdésével I(nteresty,
— tipikus véleményévglOpinions.

A vizsgélat sordn a reprezentativ minta tagjainagyszamu és @&le kialakitott
jellemz kijelentéssel kapcsolatban kell nyilatkozniuk. 2osiologusok podern
torzseknek” nevezik a sajatos értékeket kdveéts hasonld életstilusi embereket.
Korunk jellemje, hogy az egy érték és életstilus csoporthozzskiz vald
tartozashoz nem szilkséges a személyes kapckblaélplazax
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Dimenziék Példak
Tevékenységek Munka, hobbi,| vakacio, szérakozas,| kbzésség, vasarlas,
(Activites) tarsasagi élet klubtagsag sportolas
Erkelsdé kozdssé ihenés, étkezés média
LS Csalad, otthon, munka| . g P e
(Interest) divat karrier
Tipikus - . .
'p . Onértékelés, tarsadalnpitizlet, gazdasag, termékek, j0%,
vélemények . - . |
. problémak, politika oktatas kultara
(Opinions)
+ Kiegészib Jovedelem, kor, csaladilakhely, nemzetiség| elfoglaltsag a csalagl
Demografia életciklus életmadd mérete, képzettség

11. tblazat. Az életstilus 6sszéieds a kapcsoldodé demografiai jellefR4AlO) (forras:
McCarthy-Perreault, 1999)
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8. Reklam-kommunikacio

8.1. Marketing-kommunikacio

.Még akcios aron sem lehet eladni azt, afhsenki sem tud semmit!”
(reklamos kézmondas)

A kommunikacié az informéacidhianybdl ekegroblémara adott megoldds. Nem
minden probléma jelent informacidhianyt, és a t@réitlansag szamos esetben csak
része egy 0sszetett problémanak. Tipikus kommurikgarobléma az, ha a W&y
nem tudnak egy termék valamely, szdmukra font@gdahsagarol.

Zaj
| kuldé | tizenet | kddolas | —_— | befogado | dekddolas | vélasz|
? - - - - - ‘
Zaj
alkotas média befogadas
Kontroll . L , Kbzonsé .,
, Tartalom elemzés Média kutatas , 9 Hat4s vizsgélat
kutatas kutatas

10. abra. A marketing kommunikacié Harold Lassweddellje alapjan (forras: Lasswell,
1948, és Kindler, 1988 alapjan)

Harold Lasswell szocioldgus azt mutatja be, hogymii mond, milyen kommunikaciés csatornan
keresztil teszi azt, kinek sz6l az Uzenet, és milyatassal torténik mindez. A hétkdznapi
nyelvhasznalat a kommunikaciét is kozlésként, aegy (zenet, tartalom személyek kozotti
szallitasaként értelmeziA reklam-kommunikacio soran az informaciét reklamiaba ontik és
reklamhordozén kbzzéteszik. A médsak gpostas szerepét jatsza, informaciot kdzvetit, amigoszt

az érintettekkel. Optimalis esetben tarsadalmitemimem képes meghataroz6 médon alakitani annak
tartalméat. A rendszer hodésének alapfeltétele, hogy a befogadok aktivagvalaszthassak, mely
média, mely Uizenetét és milyen mértékben veszijefagnbe, illetve mennyiben fogadjak meg annak
tartalmat.

A korfolyamat sordn a kommunikaciés forraskéldé, aki az Uzenetet kodolva,
vagyis szimbolumokra atirva juttatja ebafogaddoz, melyet az lefordit maganak,
vagyisdekddol, és valaszt ad, reagal, vagyisszacsatbaz izenet kuléiéhez.

Az lzenet a mondanivalo, amire a reklam épiz vagyok! Ezért vagyok! Ezért
vegyen meg!”"A reklam nem old meg problémagsak utal arra, ahogy azt a
reklamozott termék megoldja. A fogyasztok, ha medg#k cket, pl. Szonda
Anonnimusz, ugy értékelik a rekldm lzenetét, hoggldamban,érdekes dolgok
voltak”, ,,ujdonsagok hangzottak eJ’,nekink szélt’, illetve a,zavaros”, ,nehezen
érhet”, és,nem értek vele egyet”.
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Kbédolas: a reklamszakemberek tweszi eszkdzokkel megfogalmazzak az
Uzenetben leirtakat (az irdsban megfogalmazott i p&earasok vizualisan
élvezhebvé és hatékonnya alakitasa). Hagyoméanyos kod &Jss”, amit elének

a Heineken alkalmazott, amikor a kisterthetztartol sajnélta a magas tertnet
hédoldja sajnalta az utolsé dobozt, miutan segitkt levenni a magas polcrol.
Média: az Gzenet hordozdja, kozvété, a kommunikacios csatorna, a reklamfelllet
(sajtd, tv, radid). A kuld maga jutathatja el a kdodolt Uzenetet a befogaddhoz
(személyes eladas), vagy specialistdt biz meg. gy maegafon: a média csak
eszkoz, mely feldsitheti a kodolt Uzenetet. A média hagyomanyosareékinkre
tud hatni: latas, hallas, tapintas, szaglas, izlelé

Befogadd fogyasztd, vasérld, felhasznalo, keresked szajreklam, mas széval
virusrekldm esetében a befogaddé maga adja tovakkl@mot és az a domindelv
alapjan 6nmagétol terjed. Kezdeményezés nélkil esm siikodik, pl. szamos
osztrak fogadds ingyenes képeslapokat ad venddégéiogy azok terjesszék sajat és
programjai j6 hirét. A virusmarketing illetve viraklam elnevezés kulondsen talald,
hiszen ennek a reklamformanak a hatékonysagat jaznaely, hogy a potencialis
célcsoport egyes egyedeit tudatukon kivul ,megekt a kébbiekben esetleges
vasarlast general6 gondolattal (Viranyi, 2005).

Vélasz elutasitas, tetszés, vasarlas, lojalitds. Mingélasz, még a ,nem” is
visszajelzést jelent.

Zaj/fal, a nem tervezett kilgorzulas, sitk keresztmetszet, amikor a folyamat nem
miikddik, az Uzenet, a visszajelzés, az informéaci6 aked. Fizikai fal/zaj az,
amikor a befogadé fizikailag nem fér hozza a komikéeiohoz (adott csatorna nem
foghat6 adott helyen fizikai falakon/zajon tul a reklam 4 féle kommunikécios
falba Utk6zhet

— Sziukséglet fal- befogadd probléma. Kinek mondja? A személyneicai
szlksége a termékre, vagy a szolgaltatasra. Azrelwans szdmara, nem az
igy kénytelenek kisirni a fontosat. Egy atlagos amerikai 2000-ben n&gpon
1500 reklamuizenettel kerllt kapcsolatba. Az addtranonoton zaja azt
jelenti, hogy a célszemély nem tehet mast, miritidehelkedik az aradaton és
Kisziiri azt, ami szamara igazan fontos.

A nagytizemek névényvédeinek nincs szilkségik prospektusokra, mivel at@iy&epvisebi amugy
is ,hajtjak sket”. Személyesen jutnak hozza minden informéaciélolbgyasztok gyermektapszerekkel
kapcsolatos informacioigényedidel valtozik. Hirtelen megndvekszik a csaladok &tdeése, amikor
az el$ gyerek vallalasat eldontik. &te altaldban alig érdekdinek és utana is csokken az

érdekbBdésiik. Sokan viszont még a hasznos informacidolakadasnak veszik, ha azt a pihenési
idejukben efszakoljak rajuk.
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— Vélemény fal — forrds probléma. Ki mondja? A célszemély elufasi
véleménye a termékkel, a reklam kijilel, a médiaval, esetleg a reklammal,
mint kommunikaciés formaval kapcsolatban ék-mi”. Nem ért vele egyet,
és eleve elutasitja: a dohdnyos nem olvassa elhangieas ellen agitald
cikket, hanem &tlapozza. Az is6frdul, hogy az Uzenet tobbféle mddon
értelmezhdi, és a befogado félreérti, majd elutasitja.

Spam = kéretlen reklamlevél az Interneten. Sok emlmve torli az ismeretlenneknd e-maileket.
Hasonlé a faxreklam, mely leallithatatlanul dmigdtfoglalja a vart faxok helyéts még a papirt is
fogyasztja, igy eleve kidobjak. A virus-spam esetélutalmat, inszentivat kap az, aki megadja
ismesei e-mail cimét. Az Uzenetet a cég kildi szétpggmépszdr ember 20-30 esetben kapja meg
ugyan azt a reklamot. A spam sz6 eredetileg |6ratslelent a brit angolban. A Monty Python egyik
kabaré jelenetéth terjedt el, mint a bosszant6 dolgok megf@kel Ebben egy hazaspar vikingekkel teli
kocsmaban szeretett volna vacsorazni. Kiderilt,yhaoinden étel l16ncshisbél készilt, a vikingek
pedig minden esetben a léncshust dliésnotdzasba kezdtek, amint a pincér kiejtette a sgmin Etbl
kezdve lett gnem kéred, mégis kapodhegfelebje (Antenna Magazin, 2003).

— Helyzet fal — csatorna probléma. Hogyan mondja? A kornyelletve a
befogado szituacidja kdvetkeztében a személynekfakinmeg a reklam. Az
autés cseveagradiok reklamjainak befogadoéi szituacidja nem itészetvé
sok és pontos informacié atadaséat, annak ellenéogy megértik azt.
Hattérfogyasztas: az emberek valamit csinalnak dbzligy nem figyelnek
oda teljesen. A reklamtengeesetében mar egyaltalan nem figyelnek oda (pl.
az épitkezéseknél, ahol az oridsplakatok soratéksehielyett hasznaljak). Az
autés nem tudja mind végignézni, inkabb az utrgeligés figyelmen kivil
hagyja az egészet.

Megoldas A magas befogadasi készség mottoja:

.1edd konnyebbé a vé\életét, vagy egyaltalan ne zavard!”

Célzott reklam: a célcsoportrél szerzett részletes és pontos m#cio alapjan

készilt reklam. A szdmara érdekes reklamot semkitagtja tolakoddnak.

Az amerikai foci nagydodje (Super Bowl) soran lement reklamok 2002-ben az. A@nlapjan
Ujrajatszhatok voltak, és azt tobb millionyian medették. ,A bizonyos fogyasztok keresletét nével
reklamok kozvetett médon a tdbbi fogyasztéra is ohls hatast gyakorolnak, hiszen a
marketingkampanyok altal befolyasolhatébb egyénedydsztasnovekedése a tébbiek keresletét is
stimuldlja. Ez magyarazatot ad az Uj kdnyveket péfisitd kampanyokra, és azt sugallja, hogy a
siesslink, mert lemaradunk tipusi fogyasztdi tiibiket kivalté javakat &ltalaban intenzivebben
reklamozzak.” (Janky—Kralik—Sipos, 2005)

Integrélt marketing : igényesen célzott, testre szabott és a marketingminden
elemét figyelembe véy pl. tobbféle médiat felhasznélé 6sszehangolt arakl
tevékenység. Egyesek ,360°-0s marketingnek” nevezizel szemben a ,tiszta”

kampéany csak egy reklameszkdzt hasznal fel.
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Interaktiv reklam : a célcsoport a reklam alapjan tovabbi informa&gthet. Nem
telepszik ra a fogyasztora nemcsak beszél hozzéenhalbeszélget, parbeszédet
folytat a valoban érdettiokkel.

»A reklam lényege a beszélgetégwiszete”
(Niel French, kreativ igazgaté, Ogilvy & Mather)
Példaul telefonszam (zo6ld szam: 06-60), interneddsamcsik (egy felmérés szerint csak 1%-ukra
kattintnak ra az emberek). Az interaktiv reklamegatasi lehéséget ad.
A Del Monte cég Ugy arusitja ananaszat az USA-bagy a gyimdlcson lévcimke egy ingyenes
telefonszamot is tartalmaz. A szam felhivasavayengs ananasz receptkdnyv rendéhégy nem
vész karba sok draga receptkonyv és fogyasztditbgahiség épithéi ki.

8.2. A reklamok felosztasa

8.2.1. Hatas alapjan A reklam a valasztds megkonnyitését szolgalkdatatas a
fogyaszto szamara. A reklamokbdl szereGhigtismeretek, Uj hozzaértés, jartassag,
Ugyesség sajatithato el. Aki reklamot néz, az ldsananulni szeretne! Ezt azonban
nem faradtsdgos magolassal, hazi feladatokkal, réketé vizsgakkal és szigoru
osztalyzatokkal, hanem képek, latvanyos bemutaslhizonyitdsok utjan szeretné
elérni. Tanulni lehet abbdl is, hogy milyen lehgy &zépen berendezett szoba, vagy
hogyan néz ki egy finoman elkészitett étel.

Arisztotelész tanitasa szerint a retorika az adégzmely abban segit, hogy a szénok minden esetben
ratalalion a meggizé érvelés megfelél formaira. A retorika a hatékony beszéd és irdséaszete.
Arisztotelész szavaival élve az érvelés 3 legfatibsformaja a ,logos”, a ,pathos” és az ,ethos”.
Logos: a szonok érvelésének logikai, ésspasszetasi. Pathos: a szonok keltette érzelmek. Ethos: a
szénok hirneve, tarsadalmi megitélése, megbizigagsdatusza, pl.,Az 6ndk bizalmabdl, mar t6bb,
mint 100 éve széles kérben ismert cégiink ....” Azedintését is 3 tényebefolyasolja a vasarlas
soran: az esze — a racionalis gondolkodas, a sziae érzelmei és a gyomra — amivel jél, kellemesen
érzi magat.

Informativ reklam, kereskedelmi informéacio. Ebben az esetben fokamot
érvényes a rekldm atyja néven emlegetett Alberkdradefinicidja:,A reklam nem
mas, mint nyomtatott értékesitéz informativ reklam olyan szdveget hasznal,
mely kézvetlenil eladja a terméket. Az ajanlkoAdam (izenete egyenes, célr&tor
kozvetlen abnyoket igér, nem félreértligt és érvek tomegét tartalmazza a
vasarlasra. Gyakran olyan, mint a lakdsra jar6 dgymki azért hadar, mert az
alapelve: ,minél tébb informaciét mondok el a tekesni6l, annal tébbet adok el
belkle.” A realizmusra, a naturalisztikus abrazolaskkoa van szikség, amikor a
részletek megdizé erst képviselnek,, Az lzenetet sz6 szerint kimondjuk, és nem
hagyjuk, hogy a fogyasztd rakja Ossze”irta Richard Kirshenbaum, a KB&P
reklamigynokség kreativ igazgatdja.
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Emocionalis, érzelmi reklam Az ilyen reklamok célja az, hogy az emberek
problémait pozitiv érzelmekkel ellensulyozza. Azedmi valasztas is lehet tudatos.
A tapasztalatok szerint egy-egy jo Otlet, kedvegjpgyzés vagy humoros fordulat
sokkal inkdbb beleivadik a vasarlé agyaba, mint egynikai tjdonsag a sok kozul.
Az emberek akkor figyelnek fel, ha 6sszeszorul@ngyk az érvek lattan.

llyenkor legtobbszor ékzor eldontjuk, hogy tetszik-e, vagy nem, majd atan
keresiink magyarazatot dontéstinkre. Egy kislany ltee$®gy ha megléat ,valamit”,
el6szor eldonti, hogy tetszik-e vagy nem, majd utértalzogy sziiksége van-e ra?
.Hass a szivre és @igd meg az elmétlEnnek alapja a politikai propaganda egyik
alapvet megéllapitadsa, vagyis az, hoggpz emberek azt hiszik el kénnyen, amit el
akarnak hinni!”. itéleteinkben gyakran legalabb annyira fontos héatgok, mint a
szaraz tények.

Az emocionalis reklam leh&téget ad a véknek arra, hogy levonjak a tanulsagokat
a reklam Uzenetéh A reklam mivészete és tudomanygahhoz, hogy az embert
meggyzzik, efbb olyan helyzetbe kell hozni, hogy sajat magé@zny meg."Az
informativ reklamban mi dizzik meg, a motivacios reklamban sajat magétigy
meg.

Jol ismert reklam az Omnia kavé filmje. Udinik, itt a kavé szamit a legkevésbé. Az aru nemtazé
adhato el, mert kdvé, hanem mert atveszi a filnghkatat, személyiségét. Ki ne vagyna kényelmes,
gondtalan otthonra, ahova haza lehet érkezni, lalaéthat. A film elején a & belép, leveszi cifjét,
megszabadul a kulvilag korlataitdl, az etexréstl és belép egy kedves, meleg burokba. Mindennek
sok feltétele van. Kényelmes otthon, szép embebélgs gyermek, kellemes zene, mosoly, apolt

spéaniel, és persze az adott kavé is. Vagyis: ,Azmfankavé draga (ellenvetés, probléma), de sajnos
szeretem. Egyszer én is megengedhetem magamnak,.fiog

Az érzelmi reklam is érvel,66 gyakran érvek halmaza. Olyan, mint a pontokba
szedett felsorolas. A lélektani érvek is inform&lnde a kilonbség ott van, hogy
azokhoz lélektani megfogalmazéasra van szikség.

Felszdlitd, moralis reklam Athato erej igazsagot fogalmaz meg a term#kRégi
gyakorlat az, hogy ami fontos azt vilAgosan medfogazak, és ismételgetik,
nehogy elsikkadjon. A felszolitd reklam hatarozatbdon arrdl tajékoztatjia a
megceélzott fogyasztokat arrél, hogyi a helyes és a megfell Alapja az, hogy
gyakran értékrend, k6zosség mellett is dontinkog&éeg utan megyink, amikor
terméket valasztunkA késsbbi ,tetszik - nem tetszik”, a reklamot értéddérdésre
adott misités csak ritkan esztétikai, sokkal inkabb moralépl érzelmi viszonyt

tikroz” — irta Hargitai Gabor, a Szonda Ipsos reklampstigfusa 1996-ban.

George Katona mar évtizedekkel éitebebizonyitotta, hogy helytelen az ,éssizera fogyasztd, vagy
ésszeftlen” kérdésfeltevés. A fogyasztd ember, akinek té$eit tapasztalatai, a tarsadalmi és
kulturalis normak, szokasok, valamint sajat egydmielmei alakitjadk. Hajlamos arra, hogyrefben
részesitse a gyors elhatarozasokat, gyakorlatébzatat kovessen, és rutinsizen viselkedjen. Képes
azonban arra is, hogy megfontoltan, képességeanszelegjobbat valassza, ha ugy érzi, hogy valdban
fontos a dontés. A tajékozodas nélkili cselekvagyvmasok szolgai, esetleg 6nérdek elleni utanzasa
elstsorban olyan esetekben fordub,ehmikor a valasztas nem dériontossagu (Katona, 1974).
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Az éltalanos igazsagok alapjanikddik azok idben valé megfricskazasa, felrobbantasa is. A mar
lejart igazsagok kifigurazasara példa a Fabry Safée ,Remélem zavarok!’a Chokito,Ronda és
finom!” szlogenje, vagy az egyik divatcdivezd a rossz idt!” — cimi reklamja.

8.2.2. Célpiac alapjan

Fogyasztéi reklam

A jégkrémek piacan figyelték meg, hogy amikor vaddyik jégkrém reklamja
megjelenik a médiaban, ugrassmar, gyakran 50%-kal is megnranta a kereslet
(Napi, 1994 junius 21.).

Vallalatkozi reklam.

— Ipari reklam : a termeb véllalati igyfelek szamara.

— Kereskedelmi reklam a kis- és nagykeresk#&dszamara, rossz magyarsaggal
.kereskedelmi promécid”. Gyakori érv: magas a piagszesedés, ezért a
boltnak tartania kell a terméket. A \éeloltot valt, ha a terméket nem talalja.
A cég mappaja, benne 1-1 lapos reklamok az adottétek kereskedelmi
elényeirsl és logisztikai adatairél. A kereskedelmi lapokbiarmegjelennek
ezeknek a lapoknak a reklam mutacioi.

Legfontosabb jellentje, hogy az informacios aszimmetria nem all ferpe¢salizalt
szakemberek adnak el specializalt szakemberekdelldmz az informativ reklam.
Eladé személyzeti reklam A gyart6 megprobélja a terméke mellé allitani a
vewknek egy adott aruféleségnek gyakramacsot ado eladdkat, pincéreket. A
vasarlok nagy tobbség még ma is egy adott aruffgedér a pultnal és az eladéra

hagyja a marka kivalasztasat.

Arukezelési plakatok a bolt raktarban: milyen séagaearazando, a kirakatba valé és a még érlélend
banan; az adott gyumolccsel kapcsolatos: tarold&sizelési tanacsok és taplalo értékek,
élelmiszerbiztonséagi éirasok: mikor mosson kezet, mossa meg az eszkostiket

Marketing naptarak: naptar: rajta az informacidkon minek van szezonja a cégiink termékei kozl,
mikor van a csucsszezon és mikor az & utészezon: milyen nevezetes napok, Unnepekreiial
érhet el nagyobb forgalom stb.

Eladok képzése, kedvezményes vasarlas, kolcsdkaagvek esetében ismeretes a tampéldany, amit a
bolti dolgozok vehetnek kdlcson, hogy ismerjék. dyan kdnyvaruhaz-lanc, ahol egyszerre harom
konyvet vehetnek kdolcsén tajékozodas céljabdl oitho Gyakori, hogy a bolti személyzet
nagykereskedelmi aron vasarolhat a forgalmazatiékekidl.

Tarsadalmi céll reklam — TCR, szocialis reklam

— Nem profitorientalt és tarsadalmilag hasznos temggég népszésitése. A
TCR javitja a reklamok tarsadalmi megitélését gsnigveli a profit alapu
reklamok elfogadottsagat is. Nem Uzleti reklam, wagiem utal konkrét
termékre, markara, amelyet egy adott vallalkozégalmaz

— Olyan célokat fogalmaz meg, amivel a program sz egyetért. Fontos,
hogy a TCR dnmagaban nem ér célt, tehat csak elgyier@alt komplex
kampany részeként hatasos. llyen esetben a koetéétatsak kedvezményes
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arat kell fizetni. Logikus elvaras, hogy az tgy migy is tényleg segitsen.
Van azonban olyan cég, mely csak vagy ingyenesy pégzes reklamokat
tesz k6zzé. Az is éfordul, hogy egy reklamigynokség karol fel egy igye
Ingyen (pro bono) elkésziti a kreativ anyagot ésekenozza szervezetet,
intézményt, hogy az a gyartasi koltségeket kifizessajd kozosen keresnek
médiét.
A TCR esetében megengedett a dkevmegijesztése, az eredmény sokszor sokkold. Kaldo
Allamban 1988 6ta érvényben van a dohanyzas ellBngsositon 99térvény, mely szerint minden
doboz cigaretta utan 25 centet, majd 1998-t6l Setelohanyzas elleni kommunikaciés kampanyra és
oktatasra kell forditani. Eddig 836 milli6 USD-t likiitek olyan brutalis és hires reklamokra, mint a
Marlboro cowboy a kdvetke# feliratokkal: ,Hianyzik a tidm, Bob!”, ,Félek a kemoterapiatol,
ocsi!”, vagy az impotencia felirat és a Marlborombmy lekonyulé cigarettaval a szgjaban. Mégis a
leghatasosabb reklamklip az volt, amelyen Debbagtgényos 6 vallotta be a néknek azt, hogy nem
képes ellendlini a kovetkézcigarettanak, pedig még beszélni is csak egy,rid@mokivezetett ds
segitségével tudott, amit a dohanyzas kovetkeztdagott betegsége miatt kellett bedltetni. A
kaliforniai hatésagok szamitasai szerint a 836inUSD kommunikaciés raforditassal szemben 3
milliard USD kdzvetlen egészségiigyi és 5,4 milli&f8D kdzvetett megtakaritas all. 1988 és 1999
kozott a tidrak ebfordulasa a 8 masik kontroll régidban 2,7%-kal,iféahiaban 14%-kal csokkent.

8.2.3. Reklamstratégiak

Huzo stratégia Alapveten a veégs fogyasztot célozza és igy ,huzza” végig a
terméket az értékesités atjan.

Tolé6 stratégia. Alapveten a kereskedelmet célozza meg. Szinte ,toljatrad&et a
fogyaszto felé.

Athaladé stratégia A piacon ,kapdr’, meghataroz6 személyek vannak, akik
segitségére szilkség van a termék piaci sikeréledetlez allami monopol hatésag,
természetes monopolhelyzet,ikzkeresztmetszet sth. A cél az ilyen személyek
véleményének a befolydsolasa, megvaltoztatasa.

8.3. AIDA formula

1. Attention— Eszlelés, a figyelem felkeltése.

2. Interest— Azonositas (termék), a reklam megértése.
3. Desire— Tetszés, vagy keltése a termék irant.

4. Action — Aktivizalas, cselekvésre késztetés.

Az AIDA formula olyan, mint egy akadalyfutas. 4 dédyon kell a terméknek
gyorsabban &tjutnia, mint versenytarsainak (Elmd.8wis, 1898).

8.3.1. Attention — észlelés, a figyelem felkeltésgAz Ures templomban nem
tudjuk megmenteni a lelkekettartja egy régi egyhazi mondas. Sajtébdl vett
példaval élve:,Egy éatlagos @ minddssze 4 hirdetést olvas el egy atlagos
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magazinban. Tobbre is rapillant, és azonnal eldohtgy az unalmas és
szamara nem érdekes(David Ogilvy, 1963). Cél, hogy reklamunknjon ki a
tobbi reklam kozul, a reklamkornyezétkés lancolja oda a célcsoport figyelnze
Uzenethez. Az ilyen reklam optimalis esetben téesa k célcsoportndl, beszélnek
rola.

Kedvkelté reklamok. Végul is az altalanos marketing cél az, hogy lazegnélyek
kedviket leljék portékankban. A reklamban ajandékhink a célcsoportnak, azért,
mert rank talalt a piaci dzsungelben, pl. egy Sz&p, dallamos zene formajaban.
Megjutalmazzuk humorral, szép latvannyal, zenéwefzédtémaval, izgalommal a
figyelméért.

Német szilk panaszoljak, hogy csemetéik régi gyermekdaloctieyett a Maggi és a Knorr bugyuta

notait éneklik egymas kozott. A Levi's egyik rekléampanya régi slagerekkel hirdetett. A
reklamoknak akkora sikere volt, hogy a dalokat Gjemgjelentették.

8.3.2. Interest — azonositas, megértésOlvasson, hallgasson beleMas
megkozelités szerint: ismergMit nem ismersz, nem is vagysz r&'lgnoti nulla
cupido”(Ovidius.) Ha a célcsoport észrevette, nem biztos, hogy me@rtiite.
Tovabbad a megértés sem elég fontos, hogy a céldsdgismerje a termék
biztositotta elnyoket. Az Uzenet verekedje keresztil magat azlaalha
reklamzajon! A fogyaszt6é akaratdn mulik, hogy dasiozoval szoba all-e, folytat-e
vele dialégust, beengedi-e a ,lakdsaba”. Az infaridaulterheltség idszakdban
harc folyik a helyért a fogyasztd memorigjaban.edvakkor ismeri fel egy termék
eléonyos tulajdonsagait, ha megvannak az ahhoz szikdegeretei. Ha ez nincs,
meg kell neki adni (PR, szponzoralas, leird cikk)st

8.3.3. Desire — a termék elfogadasamegérintettség, azonosulds a termék
elényeivel, a vagy felkeltése a termék irant. Mas niegkitésben tetszéslo, jo,

de kell-e ez nekem? szél a kérdés. Még a felismerbmyok sem biztos, hogy
segitenek. Ismert és elismert termék sem biztagy hunden esetben segit. Minden
Uzenet, gondolkodési folyamatot indit el az emberbaely soran egyetért vele,
elutasitja, vagy visszautalja a koézotmbos kategériaBél, hogy a célcsoport
egyetértsen a reklam Uzenetével, az megérintsapsaaltion a termék éhyeivel, és
magéénak érezze. A ,virtudlis fogyasztas” azt jelemogy a vegnek tetszik a
termeék, ,atment az Uzenet’, de nem érzi szukségéala hogy megvegye! Az
elonyoknek illeszkednitk kell a vévszikségleteihez, kivansagaihoz, életstilusahoz

€s nem utolsosorban keresetéhez.

A Szonda Ipsos tapasztalatai szerint 1996-ban é&edklamok atlagosan a reklamot lato §1€46%-a
esetében valtanak ki érdé&Est a termék irant.

Az olyan ember, akiben mar a vagyat is felkeltettgk termék irant, de még nem jutott el a cselekvés
szintjére, ugy viselkedik, mint a ,megsebzettbhangal egyfolytaban és azon jar az esze, hogy
megkockaztassa-e, érdemes-e megtennie a vasarlast.
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.Nincs szilkség virtualis fogyasztasra! Nincs sz{&délyan emberekre, akik
szeretnek, de sosem vasaroljak termékedet!”
(Sergio Zyman, Coca-cola)

8.3.4. Action - aktivizalas, cselekvésre késztetésa konkrét tédmogatas
megszerzése. Ekkor lesz az érddkbol vevs! A reklam a célcsoportot szikségletei
és kivansagai, érdekei, és intelligencidja mozgséital j6 okot ad a vasérlasra és igy
nyerimeg a cselekvésre a VA politikusokat tanitjak ugy, hogihem elég kedves
embernek lenni, ki is kell allnj"cselekedni kell a szavaz6 ugyéért, és akkor rank
szavaz.,Aki ezt nem hiszi, az boldog tudatlansagban él"irja David Ogilvy.
El6nyds, ha a vestdl elvart cselekvés egysZerGyakori hiba az, ha a reklamozé
Jeltételezi, hogy a ve¥tudja, hogy mit kell tennie.Nem mindenki tudja, hogy hol

lehet kapni a vagyott cikket, hogy hol lehet érddki, rendelni.

84.A21

8.4.1. igéret Kozvetlen, vagy kozvetett @ly a megcélzott fogyasztoi réteg
szamara. Olyan legyen, amit a versenytarsak nemédiggévagy ami még jobb, ha
nem is tudnak igérni. Ezen felll az igéretnek olyanzénak kell lennie, hogy
kiprobalasra késztesse a célcsopoititikus elénydk lehetnek a kovetke#k:

— idézités Ujdonsag bevezetéskrvagy a szezon kezdetétajékoztat (hisvéti
sonka, prindr szezon, nevezetes ajandékozasi napok).

— igények kielégitésének U0j modja A haszon lehet funkciondlis (aszalt
szilvanal a magas rosttartalom) lehet lélektanmé@dly) vagy gazdasagi
(&rakcio).

— Uj otlet a termék felhasznalaséaval kapcsolatban (U] recept)

Gyakori igéret a céges allitas. Vigyazat, kinekl sz igéret! A Pampers pelenkat férfiak tervezték
azzal a céllal, hogy azt kénnyebben lehessen megkogyereken, mint versenytarsaiilefy utazas
kdzben. El is kezdték igy hirdetni. A forgalom akan akkor dtt meg, amikor dtérbe helyezték azt
az igéretet, hogy a pelenka szarazon tartja a kgeriegy anyanak ez fontosabb, mint az, hogy mennyi
idébe kerll a pelenka felkdtése. ,J6 a babanak, kdrtmgemamanak!” és nem forditva.

8.4.2. Igazolas Mottd: ,Nem elég magyarazni, meg is kellagni az embereket!”
Sok vew utblag is igazolast keres a vasarlasara. Az elismgilatkozat harom
csoportja terjedt el. A média érzékelési terilettiakaran talrdl juttat el hozzank
hireket. Ezeket nehéz ell@ieni.

A televizibban milliok lattak, hogy ember jart althon, személyesen viszont nem sokan lattak.
Helyette elhittiik. A felvételek egy része azonbarszimulacié volt. Akik kézvetlenul lattak, azok
szerint a tv szimulacio sokkal megdggbben nézett ki, mint az ,eredeti dolog”. Annak #&tejmég
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annyira fejletlen volt a technika, hogy az ered@étp élvezhetetlenre sikerilt. Az élet még nalunk is
leallt, igy kénytelenek voltak egy korabban studidlielvett szimulaciét bejatszani.

A vevbi megebsits véleméenyek tipikus vei tapasztalatokat jelentsenek és ne csak
néhany megelégedett \ekijelentéseit.

A hirességekmegeésits véleménye esetében csak a hiregsemte véleményét és
tapasztalatait szabad k6zdlni. A hirességnek valblaaznalnia kell a terméket, ha a
reklam utal a termékhasznélatra.

A szakeértéi megerssité véleményesetében nemcsak a személy szakértelme igényel
bizonyitast, hanem a tudomanyosnak feltiinteteteéhynek tudomanyos tényeken
kell alapulnia. Az objektiv és nem részrehajlé w@ayek érdekében a tudomanyos
intézetek etikai szabalyokat hataroznak meg alkatttaik szamara.

8.5. A megfeleb rabeszéé

Ki az, akinek elhiszik a potencidlis fogyasztok,ita@llit? A megfeleb érvelés
megbizhato, tehat részletesen vilagos, bolcéséate. Ezek az ismérvek jellemzik
az ,igazi” rAbeszéik:

— Oszinte, rokonszenves— nyilt, becsiiletes, természetes. Az objektivitast
csOkkenti a moh6 személyes érdekeltség. A reklamm nesak
meggyzédéstdl magyaraz, de hiba, ha céltdblanak érzik magukat a
célcsoport tagjai. Visszatetszha felcsillan a kereskédszeme, ha péndr
van sz0.

,Ha egy régiségkereskédelhivja a figyelmet a butordarab hibaira, azonmagnyeri a bizalmat.” —
David Ogilvy tanacsa. A% reklamiigyndksége mindig a kliensei portékait, vegy reklamozott
markakat vasarolta maganak is. “Ha ezek a vilagoldg cikkei, akkor nekem is ezeket kell
hasznalnom” — irja.”

A fogyaszt6 gyanakszik az dnzetlen 6nfelaldozokédmm, akiknél ,a legfontosabb a gyerek”, (etz

On egészsége” stb. A marketing tzlet! Nem kell gebgi, igazat kell mondani! A tisztességes hasznot
nem sajnalja senki.

— lgazolt, hiteles ember, aki pl. egyetem, lgyvédi kamara, akadéngg.ta
llyen az elismgf nyilatkozat egy elégedett Ugyfél résiér amiért
természetesen anyagi juttatas nem jar és nincsitsega. A nyilatkozonak a
személyiségi jogok miatt bele kell egyeznie a fedl/kozzétételébe.

— Kozénk tartozik, abba a klubba, csoportba, ahova a célszemély, alagva
az szeretne. A j6 reklam nem altaldban a ,kedveshdz” beszél, hanem
szemeélyesen szolit meg.
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— Személyes érdekeltség hianygMinden cigadny a maga lovat dicséri’, az
objektivitast csokkenti a személyes érdekeltségsiétetsy, ha felcsillan a
keresked szeme, ha péniirvan sz6. A reklam a hibas, ha a célcsoport tagjai
agy érzik, hogybk a reklam céltablai.

Erdekes eset volt az USA borpiacan a ,francia patad’. 1991-ben az egyik orszagos tévécsatorna
féidejében francia orvosok szamoltak be arrdl, hdggisztikailag kimutathat6, hogy alacsony a sziv és
érrendszeri megbetegedések aranya ott, ahol azrelknbagyomanyosan sok vordsbort fogyasztanak.

A kaliforniai vorosbor fogyasztasa a duplajara signhany honapon belil és csak 1993 soran esett
vissza 20%-kal.

8.6. Reklam modszerek, szakkifejezések

8.6.1. Kreativ koncepci6 azt mutatia meg, mi az a hatasmechanizmus és
érvrendszer, mely az Uzenet sikerét garantalja.aA@ reklam, amelyiknek a
mondanivaloja,egybél beugrik” a célcsoport tagjainal. Szimbolumok hasznalata

lehet félrevezétis.

Az amerikai hadsereg ,Kedves Papa!” dipropagandafilmjében elsiitottek egy agyut. A jeieamt
akarta szimbolizalni a 18-24 éves fitk szamara, yhag hadseregre jellerizaz 6sszehangolt
csoportmunka. Az utélagos megkérdezés kimutatteilaszaddok 2/3-a Ugy értelmezte a szimboélumot,
hogy az ilyen ismeretnek kicsi a haszna a civilbée.

A legtobb sorreklambol megtudhatjuk, hogy az adoétt habos, frissit, j6 hangulatot kelt, évszazados
tradiciok alapjan, természetes technoldgiaval issészetes alapanyagokbdl késziilt.

8.6.2. Reklamkampany.Integralt, egymasra égilimarketing akcidék sorozata. Az
egységes gondolatmenetre fiefiitt reklamok befejezik egymas mondatait €s nem
egymas szavaba vagnak. Tervezés hidnydban a kanmgsaky ,Otletdémping”,
amitél a szemlének az a benyoméasa, hogy abnék ,szétbeszélnek”. Hatasara a
vewk Osszezavarodnak. Nem feltétlentl egyenletesetotbszz idbben. A cél az,
hogy a vetk agyaban élljon dssze. A televizid és a nyomtaajti> rendkival jol
kiegésziti egymast. Mig a televizié érzelmeket &aktrmék irant, a nyomtatott sajtd
bévebb informaciot ad. A tévé elnagyolt Uzeneteit ajtés kibontja, segit
megértésikben.

8.6.3. TAmaszok, vizualis kulcsakA tamaszok olyan motivumok, emlékjelek egy
markaval, termékkel kapcsolatban, amelgela fogyasztok felismerik, értékelik.
Ezek olyan benyomasok, képek, ingerek, melyek ésgiiben maradnak meg az
emlékezetben. Lehet az a csomagolas dizajn részé{Telecom magenta szine),
vagy a reklam 6sszet&e, (a Marlboro cowboy) vagy Egerszegi KrisztindP{assz
tabletta esetében).

8.6.4. Szlogena kelta ,csatakialtas” sz6bdl szarmazik. Kereskadgelmondat,
vezérmondat: rovid, frappans, kénnyen megjegyézinebndat, amely kifejezi a
reklam Uzenetét. A j0 szlogen a veigényét igazolja vissza. Gyakran sikeres
reklam-6cim vélik szlogenné,Csaladja szlogenje: Mindenitt Gorenje!,A borok
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kiralya, a kirdlyok bora!’; ,Megadja a kezdlokést, barmihez is kezdesz!'Semmi
mas, kizarolag 48 szem malna leve”

8.7. A reklam szabalyozasa

»A reklam jol elmondott igazsag!”
(Henry McCann, 1913)

A reklamok szabélyozésaval kapcsolato$ etagyarorszagi vitAban Deék Ferenc, a
.haza bdlcse” is részt vett. Az anekdota szeririt radlatkozta, hogy szerinte a
reklamtorvény csak egy mondatbdl alljgA: reklam mondjon igazat!”

A médiatdrvény betartasat az Orszagos Radi6 évitileTestilet elleérzi a tv és

a radié esetében. AORTT Budapesten fisorfigyetb (monitoring) szolgalatot
hozott létre, és mar tobb esetben allapitott midgmeids tallépést.

A hazai reklamjogban tébb olyan hatésag és egyétvezet van, amelyhez jogsért
reklam észlelése esetén az érdekeltek fordulhatrfak.Fogyasztévédelmi
Torvény” (1997. CLV. tv.) alapjan a Fogyasztovedelnifaiigyebség hivatalbdl

is eljarast indithat a jogsérelem megszintetésekébgn. Mar a nyilvanosséagra
hozatal ebtt is megtilthatja reklam kozzétételét, illetve ddigot vethet ki, ha a
reklamozé nem tudja bizonyitani allitasat, vagyegfordult a bizonyitasi kényszer.
A versenyszabdlyozaslapjan a Gazdasagi Versenyhivatal is vethet igalbt és
allithat le reklamtevékenységet.

A gazdasagireklamtorvény (az 1997 évi LVIII. térvényt médositdé 2001 évi |.
torvény) szabdalyozza a reklam tevékenységet. Allpmes reklamért a reklamozé (a
megbizo, aki sajat érdekében a reklamot megjelpraetekldmszolgaltato (a reklam
készitje) és a reklam kozzétge (a média) egyetemlegesen felel. A reklamozo
mentesulhet a felétség aldl, ha bizonyitja, hogy a jogéériforméaciordl nem volt
és ésszérelvarasok szerint nem is lehetett tudomasa. Egggek (Akzent Média)
nyilatkozatot kérnek a rekldm kés<gétol, hogy az adott rekldam megfelel az
eléirasoknak és véllalja érte a félstéget.

Az Onszabélyozascélja a védelem attdl, hogy ,tajékozatlan embefskkivilallok
szabalyozzanak”. Mindig jobb, ha a szakma &b ebegoldasokkal, mintha a
térvényhoz6 testlleteink szabalyoznak. A piaci epkk altal mikoddtetett
Onszabalyozas gyorsabban tud reagalni, mint a lodhaszovevényes allami
szabalyozas. Az Onszabalyzé Reklamtestillet, rovi@RIT altaldban éketes
kontrollt végez, mig a Magyar Reklamszovetség Rmektékai Bizottsdga a
megjelenés utan, fogyasztoi vagy szakmai panastt w@eményezi a reklamokat.

Etikai alapelveit a Reklametikai Kodex foglalja Bss

A dohanytermékek és az HKoholos italok reklamozasat is szabdlyozza a reklamtdrvény. A
dohanytermékek reklamozasi tilalma aldl felmentémptak a forgalmazoknak szélé szakmai céld,
illetve az eladéasi helyen val6 bemutatasra éstéarfeltésre vonatkozo reklamok. A Legtdlb Birdsag
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(LB) 2004-es dontése alapjan tilos az uzletek &ulomlokzatdn dohanyreklamot elhelyezni.
Svédorszagban csak a borosuvegek éslészemek jelenhetnek meg a borok reklamjaiban. Ethelle
hirdetésekben nem szabad vonzéva tenni az alka@yaléztast, igy a reklamfilmekben és a plakatokon
nem szerepelhetnek emberek, fel kell viszont tantez egészségligyi kockazatokra vonatkozé
figyelmeztetést. A hirdetések a 25 éven aluli ketélyt nem célozhatjak meg.

A gazdasagi reklamok és az Uzletfeliratok, tovabéd egyes kozérdék
kdzlemények magyar nydhkozzétételédl szold6 2001. évi XCVI. tdrvény, roviden
nyelvtorvény szerint a gazdasagi reklamokban magyar nyelvdmiegjelentetni a
szoveget, ideértve a jelmondatot is, — a vallalkaréve, megjelblése és az arujelz
(méarka) — kivételével. Ez ugy is teljesithehogy ugyanazon reklamon belll az
idegen nyelii széveg magyar nydivmegfelebjét is megjelenitik. Az zletfeliratok
esetében a forgalmazott termékre vonatkozé vezéssiahet idegen nyelv Vitas
esetekben az MTA elnbke altal kijelolt nyelvhely&gs tandcsadd testilet
allasfoglalasa az iranyado. Ez a testllet csakshgtdnegkeresésre valaszol és nem
feladata az allampolgari bejelentések vizsgalata.

A reklamtorvény generaltorvény, igy kilon jogszagbdlszabalyozza a
kozmetikumokkal, a gyogyszerekkel, fegyverekkészerekkel, robbanéanyagokkal
és a peénzintézetekkel kapcsolatos reklamot. A kédési torvény a kozterlleti
reklamot szabdlyozza. A villamos-energia torvéngrist csak 4,7 m felett a
lampaoszlopokon lehet reklam. A reklamokkal kapa®s jogszabalyok az
ismeretterjes#t cikkekre is kiterjednek, ahol a gyartét, illetve tarméket
megnevezik. Vény nélkil kaphaté gydgyszerek fogyaseklamjaiban nem szabad
egyes betegségeket megemliteni (tbc, szexualispdiebetegségek, AIDS, rék,
kronikus almatlansag)A vallalatok csak a gyogyszerfelliigyelet altal erédpelzett
felhasznalasi modozatok céljara kinalhatjdk kégaityeiket, bar az orvosoknak
lehetiségilk van azokat mas célra is felirni betegeiknek.

8.7.1. Megtévesdt reklam — reklamszédelgésa karos manipulacid, a fogyasztoi
dontések tisztességtelbrfolydsolasa ezt a Gazdasagi Versenyhivatal feliigi
megtéves# reklam azt a benyomast kelti, hogy a hatas bizpgal elvarhato.

A reklamtorvény értelmében tilos megtévészthirdetést kozzétenni, a
versenytorvény szerint tilos a fogyasztoi dontéztéisségtelen befolyasolasa.
versenytorvény szerint a fogyasztot megtéveseéllalat akdr az 6k évi
forgalmanak a 10 %-at kité\birsaggal sujthatd. A megtéveszeklam nem vezet
jogsértéshez, ha bizonyithatban nem hat ki a v@sadontésére. Azonban,
bizalomvesztéshez vezet, elveszti szavabgégiét, ha valaki kihasznalja a
fogyasztdkat.

Valdtlan tényt allit. A hazugsag a megtévesztés egyik valtozata. Nend ngazat:
az objektiv valésagnak nem megféléényeket kozol, terméket nem igazolhat6
tulajdonsaggal ruhaz fel, hazudik. Kozvetlen &bt olyat igér, amit nem tud
teljesiteni, bizonyitani, ,ezt kend a hajadragletfyorsabban futsz” stilusban. A
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fogyasztéi torvény szellemében és a versenyttrgeagint nem szabad gyogyhatast,
megebzést tulajdonitani termékeknek, hogy az hatésagardsdsal ne lenne
aldtdmasztva. Kizarolag abban az esetben lehetyggéast tulajdonitani egy
terméknek, ha azt gyogyszerként vagy gyogyszerregk mir6suld gyogyhatasu
termékként engedélyezték, és ehhez a hatdsokanh oligggalatokkal igazoltak,
amelyek eredményeit a szakhatdsag elfogadta.

Pontatlan: valés tény megtévesztésre alkalmas modon valbhadehaldsa, a
beleértett allitds. ,Minden 7. magyar ember degiéss — pedig csak élete soran

minden 7. magyar ember depressziés helyzetbe kerdil.

1994-ben, 130 izben sugaroztak azt a 30 masodpeskidsnszpotot, mely sordn a Bonaqua palackot
barlangba, cseppkovek tarsasagaba helyezték éa azbveget mondtak ala, hogy ,a Bonaqua a
legkivalobb viz, értékes asvanyok tiszta erejéval.teklam a termék természetes eredetét sugallta.
Val6jdban azonban a Bonaqua csak asvanyi sOkkaréssavval dusitott csapviz, an. édiz. A
versenytanacs a céget 2 millié forintra megbun@stéetiltotta a reklam vetitését. Indoklas: aaekla
termék tulajdonsagéara vonatkoz6 lényegesés@gi informaciot elhallgatott és ezzel csdkkentette
fogyasztok okszérdontési szabadsagat (Vj-61/1995.)

Hianyos ,szellss™: jelents tény, vagykorilmény elhallgatasa A reklamnak
tartalmaznia kell az aru feltétlenil szikségeseieibit, hogy a fogyaszto redlis
képet kapjon a kinalt termé#tr A reklam — jellegébl fakaddéan — nem tartalmazhat
minden Iényeges adatot az aruval kapcsolatban,zamban elvarhaté, hogy ne
hallgasson el semmit azzal kapcsolatban, amit. 8i# nem mentség, hogy
Jfeltintette a tovabbi informécié forrdsat”, vagy ,seklam hatasara létrefdv
kapcsolat soran amugy is hozzajut az informacichplz”,50%-o0s. arleszallitas”, de
csak délutan 3 Oradt.

Hamis reklam, ,beetetés”. Torvénytelen az, amikor olyan terméle&klamoznak,
amit a cég nem kivan eladni, hanem helyette valav@s, rendszerint dragabb
véltozat eladésa a célja.

8.7.2. Reklam gyerekeknek és az iskoldbaA gyereknek gyorsan féginek és igy
nem alkotnak egységes csoportot. Altalaban azojalemzs rajuk, hogy még nincs
kialakult értékrendjuk, alapu&n a vagyaik vezérlikkket és azonnali sziikséglet—
kielégitésre torekednek. A gyerekek tehat érzékeglgsoportot képeznek, ezért
szamos jogszabdly és szakmai elvaras szabalyorddlaszolo reklamokat.

A reklamokat az iskolakban a kozoktatasi torvérmsphios szabalyok megtartdsa mellett engedélyezi.
A kbzép és feldoktatdsban az iskola vezetése dont, hogy melyilamedt engedi be az intézménybe
(pl. ingyenes Ujsagot). Az altalanos iskolakbaragsdvodakban csak tarsadalmi céli, egészséglgyi
felvilagositd és kulturalis reklam megengedett. dxdktatasi torvény kimondja, hogy ,a reklam nem
épithet a kiskor( szilei, tanarai, vagy mas szeekélyranti bizalmara, illetve a gyermek
tapasztalatlansagara, hiszékenységére”. Kilon gzdbéarvényesek a dohanytermékek és az alkohol
tatalma italok reklamjaira. Dohanytermék csak aadét helyén reklamozhaté, kivéve a dohanyarut
forgalmazoknak szo6l6 szakmai reklamokat. A gazdasdigiszter jelents nemzetkdzi motorsport
rendezvényekre felmentést adhat a dohanyreklantainé alol. Alkoholtartalmu italok reklamja nem
szélhat fiataloknak, (a mozikban tilos 20 orét®)| illetve rajzfilmek ebtt nem szabad szeszesital
reklamot vetiteni.
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8.7.3. Burkolt rekldam a semleges informacio latszatat &ethjékoztatas. Olyan
reklam, mely nincs reklamként megnevezve, elkiN@itnem azonosithato
reklamkeént, illetve a gyarto, vagy forgalmazé nemtéti fel rajta a termék, vagy
sajat nevét. A tisorszolgaltatoknak 60 napig meg kéfliznillk az adasok rogzitett
felvételeit és valamennyi ehhez kapcsolédé dokuameat, hogy a burkolt reklamot
az ORTT ellefirizhesse.

8.7.4. TudatkiiszOb alatti megg§zés, reklam szigoruan tiltott. Olyan reklam,
amelynek kodzzétételekor a wéa/hallgatora lélektani értelemben a tudatos

észleléshez szikséges ingerkiszébnél kisdisséd optikai, akusztikus inger hat.
1957-ben Jim Vicary hires kisérletében egy moziébéitmbe bevagott ,IgyaCoca-Colat!” és ,Egyél
pattogatott kukoricat!” feliratokat. Ennek hatasaramésk megszomjaztak és coca-cola-t vasaroltak.
Az érdekes az, hogy a riémem érzékeli a triikkot. Késb azonban a széraz eredményeit nem tudta
bizonyitani, eredményeit visszavonta és a kisé&teétlése sem vezetett eredményre. Néhanyan azt is
tanusitjak, hogy Jim Vicary bevallotta, hogy mandia az eredményeket (Weir, 1984). Mégis orokre
kizarjak a tobbiek a reklam szakmabdl azt, akidatkiiszob alatt haté reklamokat hasznalja.

8.7.5. Erszakos reklam ,Taposs a lelkébe!” — Ford Fiesta szlogen. Azniikgég
szerint a Lengyelorszagban készilt reklam Uzenginyen kezelhét, de ha
ralépnek a gazra, tbbbet tud, mint mas auté a &dtegban” és célcsoportja a
ssameros Uzletasszonyok” voltak. A reklammal nem lehetetégedett a

megrenddi, mert a marka reklamja atkerdlt mas tigynokséghez.

Az erészakos reklam mogott az all, hogy a megrefheely kis piaci rés kegyeiért felaldozza a széles
fogyaszt6i tomegek joindulatat. A kis koltségvétésklamoknal pedig éfordul, hogy ,nagyot kell
kiabalni”, ha valami felin6t akarnak létrehozni a figyelem megragadasa éraekéd reklam fontos
kritériuma az, hogy ,j6 médiaszomszéd” legyen. Keégeége rendesen viselkedni, ha valaki belép a
fogyaszté vilagaba. Legyen olyan, mint a j6 szombkiéehetleg ne legyen nagykép ne zavarja
0ssze, és ne héboritson fel senkit. Agseakos reklam tolakszik, rabeszél, szemben a bedatss
tajékoztatasra é@ireklammal, mely a termék és a Gezgymasra talalasat segiti.

A két haboru kozétti ,Szomord vasarnap” dirslager hatasara dokumentalhatéan ndvekedett az
ongyilkossagok szama. A Holstein sor 2003-as ,dkggi ablakon kiléf” reklamjanak viszont nem
volt ilyen hatasa. Amerikdban a boltokban kaphatpeBman ruhan is ott van a figyelmeztetés, hogy
»Az ember nem tud repilni, és ez a ruha sem te&gzédsé a repuilésre!A reklam torténetében a
legtdbb hivatalos panaszt, 589-et az Irn-Bru skdtsitdl reklamja provokalta ki 1989-ben. A hirdetés
egy tehenet abrazolt a kovetketelirattal: ,Ha hamburger leszek, azt kivAnom, hogy Irn-Bruval
Oblitsenek le."Szintén vihart kavart a kévetkeamerikai sérreklam,Ha megiszol egy korsé X sort,
ugy Németorszagban érzed magad. A masodikdlsdngy érzed magad, mint aki leigazta
Lengyelorszagot!”

A versenytars valbtlansagon, megtévesztésen alaplémmunikaciés
manipuléacidja elleni védekezések jéval kisebb a szakirodalma, mint a
meggyzésnek. Nehéz kezelni az ilyen helyzetet, mivelvatasz egyben hitelesit
is!” — sz6l a kdzmondas. Az éldépés az, hogy a karos manipulacionak van-e
hatdsa. Ha van, akkor 3 téngez kell figyelni:

Ellenérvelés a valbtlan érvek céafolata, a megtévesztés beassaats igy a forras

megbizhatésaganak megké&elezése. Vigyazni kell, hiszen a versenytarsalokoz
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kakaskodassal, a negativ Uzenetekkel, vagy az é@&&kli vitadval az a gond, hogy
nyilvanval6é az oné cél, és az igazsagtalannak, sportgkennek tinik. Az emberek
agy bannak vele, mint a bir6 a vere&ecistdkkal: mindke#t piros lapot kap,
fuggetlendl attol, hogy ki kezdte, vagy ki ragostgyobbat a masikba.
Emlékezet—ebsités az ellenérvelés hozzakapcsolasa a  manipulativ
kommunikaciéhoz, mint visanyaghoz, hiszen az éldépésben megallapitottak,
hogy annak volt megd@ygé ereje. Enélkil még a leghatasosabb és legfrapplansa
érvelés is elsikkad a kommunikacids zajban.

Humor: a valétlan, megtéveszkommunikacio kifigurazasa. ,A humor az igazsag
legjobb elleérzése”- mondta Lord Chestefield (Cialdini, 2001).
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9. Marketing stratégia

9.1. A stratégiai tervezés fogalma

A stratégiai tervezés nem feleslegestattés, burokracia, hiszen a felkészilt piaci
szerepd nagyobb valésziséggel képes megkizdeni a varatlan eseményekkel.
Louis Pasteur szavaival élya szerencse csak a felkészilt elmét kedveli”.

» A stratégiai tervezés célja vallalat nyereséges és ndvekedést biztosité Uzle
tevékenységének megformalasa oly médon, hogypsstképcsolat alakuljon ki a
szervezet céllirései, efforrdsai és a valtozo piaci lehitégek kozott.”
(Philip Kotler, 1988)

Leegyszeisitve, az lzlet 3fbsszetetje:
— az ugyfelek, a veik, a vasarlok,
— a termékek, és

— a forrasok, vagyis az emberiéorrds és az eszkdzok, anyagok.

9.2. A harom gyakorlati stratégiai viselkedési tipa

9.2.1. Nincs tervszeil magatartas (ugralé béka-effektus): az adodo letstgek
0sztonds kihasznaldsa és a pillanatnyi kihivasokmdd megfelelés. Célja a profit
maximalas, meigazdasagi alaptevékenység megtartdsa stb. Az ihamikedés
passziv, a vaéllalat ,majd lesz valahogy” elven @&dik, és csak akkor
alkalmazkodik a kdorilmények valtozasahoz, amikookazgy kiszobértéket
atlépnek és kényszeritik. A passzivitas azonban jedemti egyben a cselekvés
hianyat, ét jellemz a nyluzsgés: ,anagy vonalak, a vezérgondolatok kovetését
tulbuzgo aktivitas helyettesitiLengyel, 1998). Egylépés stratégianak is nevezik,
mert mindig a kovetkdk feladatnak rendel al&d mindent. Az ilyeseélkakast” a
megkésett reakcid, az esetleges, kampaniysidselkedés és a paniksiéetizoltas
jellegi alkalmazkodas jellemzi.
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Tomcsanyi (1980) professzor példajaval élve olyamt amikor két békat beleejtiink a tejes edénybe.
Az egyik elsiillyed és belefullad. A masik elkezdztosdsen kapaldzni, minden tudatossag nélkil
kikopuli a vajat, és arra tAmaszkodva kimaszikadengldl.

9.2.2. Radikalis stratégia. A t4jékozodasi modell szerint azéedjutas harom
alapkérdése a kovetkiez

— hol vagyok?
— hova tudok eljutni?

— hogyan tudok odajutni?

P. Murrell (1993) amerikai tarsadalomkutat6 a hegyndpéldajan magyarazza a radikalis magatartast.
A hegymasz6 a hegycsucsra kivan feljutni. Térképe s a latja cslcsot. A hegymaszo igy ismeri az
utakat a csucsra, valaszt és sietve elindul. Mingggodalmat elhessegeti, és szigortan a térképet
kovetve, egy biztositasi ligynok kitartasaval hatdite addig, ameddig nyilvanvaléva valik, hogy
feljut, vagy nem.

A t4jékozdodasi modell négy szintre osztja stratégia

— Jovokép, az idedlis joG: vildgos elképzelés, mely a jélven elérend
altalanos helyzetet jelenti.

— Stratégiak: az idedlis helyzethez vesdiosszu tava folyamatok.

— Projektek: nagyberuhazasok, a stratégiai folyamatokat kdxépfolyama-
tokra osztjak fel.

— Taktikak , a rovid tavu Iépések.

A célraciondlis tervezés gyakori célja az iranyitizicio tervszdr megszerzése és
megvédése. Gazdasagi alapja W. |. Bauypialci részesedést maximald” elmélet
(1959, in Baumol, 2003). Az disorban az oligopol helyzetben tewallalatok
szaméara kidolgozott Uzletpolitika szerint érdemepiaxri részesedés noveléseét, a
piaci folényt eéltetni, mert az egy kritikus mérték elérése utarakgylatilag
tonkretehetetlen helyzetbe megy at. Egy, a dolgazdieit, a beszallitok szazait
foglalkoztatd, a gazdasadg szamos terlletén érdélelsok adot fizét vallalati
konglomeratumot baj esetén megseqgiti a kérnyezete.

A Dbiztos, vilagos jotkép meghatarozasanak, a karizmatikus almodozok
programjainak tipikus hibaja, a belathatatlan t@Kban lebe§, nem konkrét,
raforditas nélkdli, de vonzénalr6 kivansaglista éitetése. Az eldszamu vezét
vezetk vizi6jahoz: hosszu tavu programjahoz, nagy téeei- a vallalat jasbeni
helyzetétél alkotott atfogé képéhez — igazitjak a munkgtlagyarorszagon
torténelmi tradicioi vannak a délibabkergetésnek?6l a benniinket jol ismér
kilfoldiek véleménye. A cég sajat j@keépe, szép almai, a jdjérsél alkotott
elképzelés foglyava valik. Messze tekint, de kdzakm lat.
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9.2.3. Adoptacios, evolucios stratégiaCsak indokolt mértékben tervezoed. A
mai valtozo piaci viszonyok kdzott kevés vallalkdedja megmondani, hogy cége

hol fog tartani 20 év mulva. A ,kébb” méar egy masik helyzet, egy masik vilag.

A koraban emlitett hegyméaszénak jaratlan Uton kejutnia a bizonytalan magassagbanédleds
kodfelhsbe burkolédzott hegyre. A hegymaszo elindul egyadan. Csak arra vigyaz, hogy felfelé
menjen. Az el§ ,darab” megtétele utan tabort Ut, elleni helyzetét, Ujraértékeli elképzelését és
modositja, ha szilkséges. Ezek utan Gjra megtesdarghot.

A gazdasagi valdsagban ritka, hogy térkép és kijaéiina a vallalkoz6 rendelkezésére és a szamtala
leheBség attekintése is &db-utdbb lehetetlen. A legtehetségesebb sakknaggrekssem tudnak 8
Iépésnél dlbbre gondolkodni. Gyakran még azt is nehéz megmuonbagy merre van éte. Sokszor
kell jaratlan aton menni, félredobni a térképep@hazt Sugar Andras (Westel) mondogatta az 1990-
es évek végénSokszor azt prébaljuk megcsinalni, amit még neisrigeriink!” Nincs mas, mint a sok
vitaval, aprolékos munkaval jar6 organikus ddpgs, a folyamatos tokéletesités, mely a folyamatra
koncentral a végeredmény helyetit vagyunk és nem megérkezés!’sz6l az évezredes bolcsesség.

Ovatos stratégiaépités korilmények gyors valtozasa kovetkeztében. AptEtios
stratégia rugalmas, nyitott a lebségekre, mégis célorientalt, tudja, hogy mit akar.
stratégia rendszeres értékelést, felllvizsgalagbenf. A gazdasag bizonytalan
viszonyai kozott, a nehezen kézben tarthatd, nehemedellezhét folyamatok
esetében az Gvatossag az aldozat, amit folyamaionsgrkell hozni (Petit, 1981). A
tervezés hosszu tavon dvatos, rovid tavon konkza fontolva haladas,,Bepésrél
lépésre” a ,tesztelj és korrigalj” magatartds. Az dvatosatggiaépités tipikus
szlogenje a ,megtartva megujulni”, a Saab-Scanigkeglmondata. Alapelve g
kolts a reformokra és tamaszkodj az eredményedhe A lehetségek szamos
megoldas-valtozatot is tartalmaz.

Csepegted ontbzés marketingazt jelenti, hogy a veéw bizalmat is csak dvatosan,
lépésbl 1épésre, pontosan csepegtetve lehet megszemdzndvatos, bizonytalan
vew eloszor csak nézeget, prébalgat, esetleg egy-egyztataad, majd a kedvéz
tapasztaltok hatédséara lassan-lassan le8gédes ved. Bizonyos esetekben
természetesen radikalis |épésekre van szikségyadxvos is egydl kihizza a rossz
fogat, ha nincs mas megoldas, és nem szamos alkelbniiz rajta egy keveset.

9.3. Az adoptécios stratégia 4 szintje

A folyamatos és rétegzett féfiés a kovetkér szintekre, rétegekre oszthato.
Véllalati szint, termékszint, markaszint és ezekgwaéosulasa filozéfia, kultdra,
kildetés, arculat tekintetében.

9.3.1. Vallalati filozofia: a vallalat 6népétereje, a cégnél uralkodé szemlélet. Azok
a szabalyok, normak, viselkedési formak tartozrag imelyek a bizonytalansag
kezelésre alakultak ki. Az ilyeiranyelvek meghatarozzak a vallalat, a csoport
minden egyes tevékenységét és annalésdiget. A filozofia a gondolatainkat és a
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cselekedeteinket formal6 elképzelések, és elgoadbléanulmanyozasat jelenti. A
filozéfia sz6 eredetileg gorogul azt jelenti, hogat bdlcsesség szeretetea
bolcsesség pedig azt jelenti, hggydolgok megfelel kezelése”

A véllalati filozofia az alapveét funkciondlis céges kdvetelmények teljesitéséhez
kotédo olyan leirt jellegzetes értékeket, vedédlveket, mélyebb szinten létez
rendszer-logikdkat, viselkedési és gondolkodasi formélt jelent, melyek
biztositjdk, hogy a vallalat elérje céljat, és aalgi azonosuljanak vele.

A kiizdelemhez szilard erkolcsi alapok kellenek, yaklatsegitik a vallalkozast a
nehézségeken. A marketing-filozéfia tehat nem jelardomanyosan leirt és
rendszerbe foglalt vilagképet, inkdbb a kéznapivedegi életfilozéfia tartalmahoz
all kézel. A mindennapok is azt tanusitjak, hogyeazbert az életfilozofiaja vezeti
at a nehézségeken. Azt mondjak, hgagr ember olyan, mint a focilabda: ha puha
és lottyedt, és leejtik, ott marad. Viszont ha kemakarmennyire odavagjak, még
magasabbra pattan vissza”.

A 3M (Minnesota Mining and Manufacturing Co.) hirgallalati filozéfidja a
kdvetked: ,Innovacio, diverzifikcio, sajat szellemi kapadtk kihasznalasa’.
Altalanos bolcselkedésnelnik, de ha komolyan veszik, sokat segit. A ,komalya
veszik’ egyik jellemdje, hogy a vallalati filozofiat megprobaljak atitie a
mindennapokba. A 3M péld4janal maradva, néhanysatdyaly, siré mindezek
alapjan:

— a forgalom 25%-a olyan termék, ami 5 évnél nemblbge van a piacon,

— megvalésitjak a japan mieégi korok 15%-os szabalyat: minden dolgozo6
munkaidejének 15%-at Ujitasra hasznalhatja fel,e&snem csak a sajat
szaktertletére vonatkozik,

— a cég sok kis 0ndll6 egységball, melyek sikere, vagy sikertelensége
egymast nem befolyasolja.

Terméknek, markanak is lehet filozofidjja. A Sarae Leég legismertebb hazai terméke a dfels

kategoriahoz tartoz6 Douwe Egberts Omnia, mely tdidlp mint 30 éves multra tekinthet vissza. Nevét

az ,Omnia vincit Amor — a szerelem mindent &g}, minden” szavarél kapta. Ez volt 1969-ben az
elss kavé, amelynek neve, reklamja, identitasa ésdfiam volt.

A vallalati filoz6fia nem mindenki szamara pozitegek altalanosan vonzé elveit
jelenti, de legaldbb nem lehet félreérteni.

.Nem galamb vagyunk, hanem héja!”
(egy brokercég)

.Pénzt gyijtok és nem itargyat!”
(Frank Lloyd /Lévai Ferenc, fikeresked, Marlborough Gallery)
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9.3.2. Vdllalati kultira a vallalat vilaga, betslogikaja, ntikddési rendje. A kultdra
olyan tanult viselkedés, amely nemzedékr nemzedékre halmozddik,
hagyomanyozodik. Tehat a vallalati kultira mindakpgyan a vallalati filozofia
megvaldsul a napi gyakorlatban. A vallalati filo@otz, amit emberek a fejukben
hordoznak, a vallalti kultira az, amit ennek koeetkében tesznek és az a kozeg,
ami ennek kovetkeztében kialakul. Legfeljebb csake#b, kozelity vélemény
kialakulasaban jatszik szerepet az, amit a cég pfurdget. Mindezt viszont felllirja
az, amit cselekszik, és amilyen vélemény kialaldla.r A megalapozott nemes
gondolatok és eszmék 6nmagukban nem elggdndha azokat nem tamasztja ala a
mindennapi gyakorlat. Tehat a vallalati kulturaj&éhz, hogy a szervezetben
ténykedk a kozos érdek ligyében motivaltan dolgozzanak.

A dolgozdék szamara irja le a vallalati kultira, kakultira részleteit aniikddési
kézikbnyv. A vallalati mikddési kézikdnyv és az ezt megalapozé vallalakaéti
szabdlyok, a vallalati filozofia rendszerint a célgamuigy is gyakorolt szokasok,
megoldasok leirdséat jelenti. Az eredményes problémgoldasi moédok beépulnek
céges rutinokba, eljarasmodokba, szabalyzatokbirasbkba, & gyakran az

alkalmazott technolégiaba.

A Mc Donald’s niikddési kézikdnyve telefonkényv vastagsagu és otgsaletekre is kiterjed, hogy
miként kell kdszonteni a vendéget, és hogyan tsg#tia mellékhelyiséget. Gyakran egészen mozgalmi
jelleget o6lt a vallalati kultira terjesztése. A NDpnald's esetében az 1950-es évek Ota jelsz6 a
.Min Jség, tisztasag és szolgaltatas!”

A mentor program keretében az Uj dolgozdkat egy-egy régi alkalmesziktatja
hozz4 a cégen bellli Uj viselkedéshez. A mentograra kétirany folyamat. Az Uj
dolgoz6 és a#t seqib régi alkalmazott is egyarant nyer a kapcsolatohaAnadik
nyertes fél a vallalat, mert a j6 mentor progragsediti a rugalmas és dinamikus
vallalati kultdra kialakulasat. Tobb cédj, belépok kézikdnyve” c. kiadvannyal
segiti Uj alkalmazottait a vallalati kultura eldégsaban.

A vallalati kulturava nemesedett tapasztalat, avezeti tke, olyan komparativ
elény, mas néven meghatarozé stratégiai forrds, meihezren masolhaté le, vagy
lophat6 el. H. L. Gossage hasonlatat felhasznajgavallalati kultara,olyan, mint

a nap, a szilard tdomegéb sugaroz energiat.”A cég termékei utanozhatok, a
kildetése lemasolhato, de Kellallalati filozofia és kultdra nélkil mindez csabtt

malaszt, gyenge utanzat.

»AZ ar magas, de az nem nagy dolog. A legfontosabtit, értékesitiink, a vallalat
kultargja!”
(Disney World)
Belss stratégia Tobb szakird ,bels stratégia” néven foglalja 6ssze azt, amit mi
eddig vallalati filozofia és kultdra alatt értetkinCélja az 6nmagat szervez
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ellendrzd és 6sztong, vagyis 0njaro szervezet létrehozasa, mely folyaszan képes
megujitani forrasait, melyeken alapul.

9.3.3. Vallalati kildetés A vallalat/marka/termék dndefinicidja, az Uzleté@garai,
atirdnya, az Utmutatas. A cég, a marka hataskér&csapas irdnya”. Hosszu tavd,
tiszta és megtérélelképzelés arrdl, hogy a cég, a termék, a markatrétezik.
Gyakran annyit jelent, hogy a vallalat, a markaidéu és érhéen megfogalmazza
az érdekeit. A vallalatvezetés kijeloli azt dikadési teret, versenyszférat, piacot,
ahol a vallalat tevékenykedni kivan, illetve ahaeemék, a marka jobb kivan lenni,
mint versenytarsai, réviden: amire fokuszal. A ldiés meghatdrozasa a piacrél
alkotott megalapozott képpel, véleménnyel indul.jdMazt kérdezik, hogy ,mit
tennének, ha nem lenne semmilyen piaci pozici6juk®iennyiben mar van egy
pozici6juk, de az nem az, és amennyiben a kivanicigo stratégia ara bizonyos
kritériumok alapjan elfogadhatonakinik, akkor azt valasztjdk. A kuldetési
nyilatkozat célja, hogy az ilyen nyerdllast végigvezényeljék, ha mar sikerilt
megfogalmazni egyet.

Alapveté képességekre, kompetenciakra dsszpontosito, kuldet
megfogalmazasok. Vildgosan leirja a partnerek, és,nma cégre hatédssal dev
csoportok szamara, hogy a cég, a termék, a matkeénmiés milyen igényeket elégit
Ki.

.Emberek és anyagok viszonylag roévid tavon tafteertikalis és
horizontélis mozgatasa.”
(Otis Group)

.Minden, ami kapcsolatos a lakasok h&ldekoraciés burkolataval!”
(Graboplast)

.Néhany perc szépitkezés, tdbb 6ra csinosdklils
(Max Factor)

A lengyel szarmazasu id. Max Factor 1911-ben médlgizhollywood-i film elkésziilténél pardkat és
kozmetikumot szallitott a produkcidhoz. Vegyész zeitpéd fia lett az alomgyar sztarjainak
kozmetikusa. Max Factor 1928-ban még Oscar dij&apott a cég kozmetikumaiért. A filmsztarok
idével maguk szamara is vasaroltak a ,kellékidkbsot ismeBseik szamara ajandékoztak is. igy
terjedt el a rizs, a szemfesték és sok mas gyfettahet, de csak adott ideig megmaradd szézier.

,Olyan péksiiteményeket akarunk gyartani, melyelpbiek a témegek napi fogyasztasi kultdrajaba,
és a gyorsan mozgé vilagban biztositjak a kult@slhigiénikus nassolasi leiséget!”
(kecskeméti Fornetti latvanypékség)

Jelszavas kildetésekfeladat megfogalmazasok. Cél, mely konkrétkdejtést
igényld, kockazatos és belathatésidbelll teljesithét Szakallas példa az ahogy
Kennedy elndk meghatarozta a NASA kildetégéél, hogy 12 éven belll embert
jutassunk fel a Holdra, és épségben visszahozzuk!”



108 Marketing alapismeretel

Robert Woodfuff a Il. Vilaghaborli soran hadiszalli@oca-Cola Co. szaméara fogalmazta meg:
,Gondoskodunk rdla, hogy minden katona 5 centéthgsson hozza egy Uvegoca-Colahoz,
fuggetlenil attél, hogy hol az allomashelye, vagynekiink mennyibe keril!” 64 0j palackoz6 Gizemet
hoztak létre, melyekid még Afrikaba is jutott. Ekkor jelent meg az &ldobozos udéital, a dobozos
Coca-Colais.

Masokhoz viszonyito, egyszéi;, jelszavas kildetésnegfogalmazas

,Mi lesziink a masodik Ford!”
(Honda Auté)

»A Yamaha legyen a vilag 2. Motorkerékpargyéra!”
(Honda Motorkerékpar)

.Gyodzd le a Xeroxot!”
(Canon)

Semmitmondé, altalanos kuldetésPélda: Yallalatunk kildetése a tulajdonosaink
befektetési értékének megtartdsa és novelése,thadiagyasztoi igények hatékony
és tisztességes kielégitésére is torekszink. Anekdzink, hogy vallalatunk
eldseqitse a piacgazdasag fejését, szem ¢t tartsa dolgozoi érdekeit és szolgalja
azokat a kozossegeket, ahalkidik.” A leggyorsabban ugy leplezhetjik le az ilyen
nem életszér badarsagokat, ha a kijelentések helyébe behdljtite azok
ellentétét. Ha igy nyilvanvaldé szamarsagot kapwkor annak ellenképe is az.
Példa: Kuldetésiink a tulajdonosaink befektetésének |esdésd, a fogyasztd
igények figyelmen kivil hagyasa és a tulkoltekezBs.

Téves, bentbl kifelé végzett kildetés meghataroz A marketing rovidlatast
(miopia) a fogalom atyja, Theodore Levitt a kovetkenddon magyaradzzaaz
amerikai vasuttarsasagok nehéz anyagdiyzetbe jutottak, mivel csokkent az
igény a vasuUti személyszallitas és fuvarozas ir&irnzel szemben valdjaban
novekedett az igény, csakhogy @i vasuttarsasagok kimaradtak. Hagytak, hogy
masok elvigyék utasaikat, mivel ugy definialtdk okag, mint vasuttarsasagok, és
nem, mint szallitasi vallalatok.Az Uzletag téves meghatarozasa mogott valdjdban
az hdzodott meg, hogy a cégek szemlélete termébekida volt, ahelyett, hogy
fogyasztd-kozpontu lett volna.

9.3.4. Véllalati arculat Egységes képet mutatd, mégis folyamatosan valtozé
stratégiai elem. A valtozatlan alapokmyei:

— emlékezetesseé teszik a terméket,
— biztonsagot sugallnak,

— megkuldonboztetik versenytarsaiktol.
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Kerilni viszont kell a bumeranghatasu onismétldst,ugy hogy meégis érezijet
legyen a kapcsolat az egyes elemek kdzott. Hagyposaformai értelmezés szerint
az arculat a vallalat személyi igazolvanyat jelenWindazokat a kit
jellegzetességeket szoktak ide sorolni, amit aalgitil kapcsolatba kerllt kidls
szemléb lat (vizualis kapcsolat). Célja az, hogy alanyaAHalat, vagy a termék, a
markaegységes amt mutasson a vildgnak! Optimalis esetben a vdilatsatégia
kifejez6dése. Olyan, mint a fényképes személyi igazolv&akat elarul, de azért
sokat el is takar. A latszatgyartas hivei szerimdegy, hogy milyen a termék, az
szamit, hogy milyennek latjadk. A szép szavakat baonajanlatos tartalommal is
megtdlteni. Hidba neveznek el pl. a villamrél egglgaltatast, ha az Ugyfélszolgalat
csak napok mulva hivja vissza az ugyfelet. A csupfirany szinten, jelszavakban
letezs vallalati arculat ébb-utébb kipukkad. H. L. Gossage san-francisco-i
reklamszakember hasonlatat felhaszngbgy lufinak csak fellilete van, és rengeteg
iddt tolt azzal, hogy elkerllje @4$zurasokat.”

Az egységes vallalati arculat elemeit négy csopoodrthatjuk.

9.3.4.1. Formai arculati elemek Gyakorlatilag a dken vett arculatot, a
Jényképet” értjik alatta. Részei:

— szinvilag,

— embléma,

— elnevezés,

— névjegy, levélpapir,
— Uzletbel$, portal stb.

9.3.4.2. Objektiv arculati elemek A cég multjabdl, valés helyzetéb profiljabdl,
termékeilsl stb.ered, nehezen valtoztathato tulajdonsagok. Részei:

— mult,

— profil,

— méret, dolgozok szama,
— tokee®,

— termék mirbség,

— technoldgiai szint stb.

9.3.4.3. Tartalmi arculati elemek Azok az altalanos elemek, melyekkel a vallalat
partnerei és fogyasztoi nem azéditasra talalkoznak.
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Részei:

— ugyfélkezelés,

— hangvétel,

— stilus stb.
9.3.4.4. Személyi arculati elemekAlkalmazottak, tulajdonosok, tipikus partnerek
személyi tulajdonsagai. Részei:

— fellépés

— megjelenés, 6ltozkodés

— felkészlltség

— targyalasi stilus

— nyelvismeret stb.
Vallalati arculati kézikdnyv: Az arculati elemek és szabalyok pontos leirasa és
felhasznélasukra vonatkozé utasitasoljigynénye, vagyis a napi marketing munka
hasznos mindent tuddja. Optimalis esetben kevdegeég megoldast és sok elvet (a
legtobb esetben csak formai elemeket) tartalmay. \Edjalati arculati kézikonyv

alapveten azokat a kotelézlemeket tartalmazza, melyeket minden, a terméekkel
véllalattal kapcsolatos megnyilvanulasnak tartaimeakell.

9.4. Termékstratégia, a személyre szabott tdomegtestes [épései

Biztos vasarlé lesz az olyan \iél, akinek az a tapasztalata, hogy az adott termék
kifejezetten az szikségleteire ad valaszt, @xgényeire készilt. A tbmeges testre
szabas hatéséra jovedeldea érhai el, hogy a ved Ugy nyilatkozzon a terméd,
hogy,pontosan ez szerettem volna, pontosan ilyenre gltbah”.

9.4.1. Fogyasztoi igények, sziikségletek, a piacktidek altalanos leirasa.

9.4.2. Szegmentaci6A piac feltérképezése, a kategorizalas. A piacotedy
keresleti sajatossagokat mutaté részekre,6asdportokra 0szto eljaras, annak
megismerése céljdbdl. Az egyedi keresleti sajatmded mutatdé csoportokat
nevezzik piaci szegmentumokak. Az emberek nem szeretik, ha névtelen
fogyasztoként, arctalan emberekként kezéHhibt.

»A fogyaszto azt szeretné, ha valakinek tekintésakem barkinek!”
(amerikai kereskei k6zmondas)
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9.4.3. CélzasA célcsoport kivalasztasa, a varhato fogyasztaisodegtervezése. A
célcsoport az Uzleti potencialt, az Uzlet forrgeédn®® embercsoport. Tudni kell,
hogy kinek akar a termék megfelelni és kinek nemedtdbb terméknek van(nak)
elsidleges sZikebb ésmasodlagos tdgabbcélcsoporfa(i). Hiba, ha a termék az
utdbbiak ellen van, ellenik ,beszél”, ami ugy kéeib el, hogy meghatarozzak a
[10kéletes” és a ,masodik tokéletes wevjellemzoit. Tarsult célcsoport: pl.
gyerekek és anyukak, példaul a gyermek fisomok esetében a mamak, akik
szintén nézik.

A legtdbb termék célcsoportja az USA-ban, a 18-8kdzotti fizetképes korosztaly. Jelleizk,

hogy kertvarosokban laknak, pénziiket egyedil k6N viszont haromszor annyiba keriil ennek a
csoportnak az elérése a televizion keresztil, azri0 év feletti korosztalyé.

A német Bi ruhavasarlék célcsoportjai

Célcsoport Részesedés % Koltés %
la. Avantgard 22 200
1b. Divatlanyok 6 98
1lc. Farmertipus 6 65
2a. Karrier itk 7 183
2b. Modern Bk 9 117
2c. Fiatalos 6k 9 80
3a. Mivelt nsk 14 137
3b. Apolt rék 18 108
3c. Atlag fogyaszto 6k 20 61
4. Olcsé aron vésarlok 10 48
gsﬂs:gesen, 100 *100

12. tdblazat. (forras: H G., Tonndor, 1998)

A fogyasztoi csoportok értékeléseMeg kell vizsgalni, hogy érdemes-e szadmukra
terméket kialakitani. Meg kell becstlni a célcsogmtencialis értékét, azt, hogy
évente és dsszesen mennyit fognak vasarolni a kbéin€l2. tablazat Meg kell
nézni, hogy életképes befektetés-e a termék aégszgme. Egy kritikus tdmeget kell
elérnie a kiszolgalt célcsoport fogyasztasanakOidikn nem lesz életképes a
termék.

Versenytarsak ajanlatainak vizsgalata. Megnézik, hol van kielégitetlen igény,
vagy hibas versenytarsi stratégia. Néha vadonaggrsensek keletkeznek, és azt
nem veszi észre a versenytars, illetve maskdimedtk €s a versenytars terméke
fogyasztéi bazis nélkil marad. Dick Morris, az doginadlé amerikai politikai

tanacsado6 véleménygOtt tamadjuk az ellenfelet, ahol maga elismer vala
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olyat, amitd erénynek vél, de a kdzveélemény elitélbzitiv megeisités: a
vasarlasi inditék az utcan hever, csak le kelllhajo

,Ha jon ellened a tuntet tomeg, ne szaladj el, hanem ragadd meg a zaskitjé
az élukre!”
(politikai k6zmondas)

9.4.4. Pozicionalasa piaci szegmens feltdrasa és a marketing koicdpstre
szabasa (marmint a célcsoport testére). Avemm terméktulajdonsagokat, hanem
elonyoket, problémamegoldast vasarol.

Meg kell hatarozni, hogy milyenek azok, akiknek nkeg felelni. Meg kell ismerni

a kivalasztott célcsoport érzékeny pontjait, szgkséit, vagyait. Meg kell érteni
problémaikat, vagyis: egyitt élnek a fogyasztokkdeg kell vizsgalni, hogy a
termék-kategorianal mit jelent a niseég az egyes célcsoportok szaméra, hogyan
vélasztanak a markak kozott, milyen problémaik ekwele, hogyan szerzik be stb.
Ki kell dolgozni a vasarlasi inditékokat, az elddaseket. Cél a visszautasithatatlan
ajanlat, az eladasi @ly, a termék értékeinek a kidolgozasa. Az hogy a mi
termékiink legyen a legjobb azok szaméara, akiknegemeMas szoval enarketing
koncepcid a jo ok a termék megvasarlasara.

A célcsoport, az etslleges és a masodlagos célcsoport megismerésenetatkell
fogalmazni az adott termék kildetését, ph: Rama a legjobb iz margarin a
magyar piacon.” A komplex, szakmai vizsgalatokon alapulérmékstratégia
kdzérthed, vilagos, un,révidnadragos” megfogalmazésa a termék kildetése.

A folyamat eredménye rendszerint kétféle lehet.

— szerencseés esetben a komplex vizsgalddas sorakWiakgy-két nyilvanvalo
termékebny, ,eladasi pont”, ,donté érv”’, mely eladja a terméket. Ebben az
esetben az egész marketing munkdt ezekre a termékiE’dd
jellegzetességekre épitik fel

— a gyakoribb esetben ilyen nincs, vagyis nincsenekkéms kulonbségek az
egy kategoriaba tartoz6 termékek kozott. Ekkorgaadtesélhét torténeteket
keres a termékhez, annakémjeihez, 8t gyakran a termékt fuggetlen
kdzvetett fogyasztdi 8hyoket alakit ki. Szétséges esetben a cég kiemeli a
kilséségeket, ami onnan latszik, hogy a kommunikaciéeldam akkor is
megall laban, ha kivesszik a terméket.

9.4.5. Operativ terv, cselekvési terv, megvaldsitdd marketing-mix elemeinek

kidolgozdsa a pozicionalds alapjan. Csak ezutaetkézik a marketing-stratégia
latvdnyos része a megvaldsitascelekvési terveke elgisorban azért van sziikség,
hogy a tervezett kdltségvetés elkészilhessen.
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3 alapkove:
— forrasok,
— eszkozok,
— idézités.
Az operativ terveket 3 alapved dsszeted jellemzi:
— marketing és pénzilgyi sarokszamok és azok misbge,

— a programhoz kapcsolodd és a célokhoz vepeszeflig§ cselekvéssora
gyakorlati tennivalok elkészitése,

— az ebbbi ket megfeled idében tortén elhelyezése.
A cselekvési terv 2 fontos jellemije a kovetke:

— Osszefliggés. Ennek minden lépése, sarokszamazétkitélok iranyaba hat,
és abbdl logikailag levezetléet

— szinergia, egymast &sit6 hatasok: |épései egymasbsitik, fokozzak egymas
hatasat.

9.4.6. Ellertrzés, a szamadatok visszamérése.

.Ha az ember azt akarja, hogy siffgesetben ne hagyja cserben az autoja, akkor
tanacsos rendszeresen elfemni az olajszintet, a kerekek kopéasét, az élszija
stb.”
(W. Stanbury, PR szakember)

Célja az értékelés (pénzlgyi mérleq), a visszagelédé a folyamatos parbeszéd a
célcsoporttal, hogy a teljesités j6 iranyba halad-e

9.5. A SWOT-analizis

Az egyes stratégiai tény@z nem egyforma sullyal szerepelnek, igy érdemesga c
a marka teljesitményére legnagyobb hatast gyakokkitikus tényesdk
meghatarozasa. A SWOT elemzés végigveszi a valedatgység jelenlegi tényeéz
kozul az ebs oldalait Strengthy és a gyengeségeitVeaknessgs valamint a
varhato, jovbeni tényeék kozil a leheiségeit Opportunitied és a leselked
veszélyeket Threath3. Arra ad valaszt, hogy milyen alapokra épitkeihkt hol
tartunk és hova juthatunk el. A swot-analizis nemuton sirdnkozas, a jelenben
alvas és a jdn valé almodozas.
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Erésségek decentralizalt szervezet, kreativ és a vallddtiamatokat kézbentartd
szervezet, a foglalkoztatottak azonosulasa a weéllatélokkal, munkakulttra,
szakismeret.

Gyengeségek avulé technolégian alapulé piacvesztés, istaétllikviditashiany,
egyre nagyobb itkilénbség az egymast kogdbeszerzési, termelési €s értékesitési
fazisok kozott.

Lehetéségek atlagosnal gyorsabban &l gazdasagi szektor, leldseg a
koltségebnyre beszerzéssel, kormanyzati preferenciak.

Veszélyek az élenjaroktdl elvalasztd rés tagulasa, a vgtaesak olyan |épései,
melyekre a cég nem képesilen és megfeléen reagalni, a legjobb munkatarsak
elvesztése a jobb ajanlatok miatt.

A hagyomanyos stratégiai tervezés esetében azi (&tlatégiai alapegységnek
érdemes kulon tervezést folytatni. Természetesgértgmi valasz nem adhato erre
a kérdésre. Végul is, legaldbb a sajat munkgjaegicéolatban mar minden
dolgozénak van valamilyen mériék,stratégiaja”. Az &ltalanosan elfogadott
megoldas szerint azonbarszakmailagkompetenskilon mérhed teljesitményi és
elkdlonult felelosséggel bird egységeknek mar kulénallé stratégiaval kell
dolgozniuk. A termék fejezetben ismertetett , kulliméermék” fogalom is segithet,
az ,elkdlondlt termékek” mar kilon stratégiat igémek. Tiszta definicid, minden
igényt kielégié megoldas azonban nem létezik.
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10. Disztribucio, nagykereskedelem

10.1. A kereskedelem fogalma

Kereskedelem: a termelés és a fogyasztas kozdbelieidobeli és igény szerinti
kilonbségek éathidalasa. Célja: elétvét teszi a terméket a célpiacok fogyasztoi
Sszamara.

10.2. A disztribucio funkcioi

Termelés - gyartas
? 1. Térbeli elktilonilés
2. ldsbeli elkuldnilés

Marketing, 3. Mennyiségi elkilonilés

Igény szerinti

elkilBNiilés 4., Valasztéki elkilonulés

kereskedelem

‘ 5. Ertékrendbeli és informacios elkiloniilé

v)

Fogyasztés - végsrewok

13. tdblazat. A disztribucio funkciéi (forras: Mc@lay—Perreault, 1989)

A kereskedelem feladataa termeb és a fogyaszté érdekei kozot-5-féle
érdekellentét  (diszkrepancia, elkdlonulés, lényégbekilonbség, vagy
egyenetlenség) athidalasa. A kdvetkeflentétek sikeres feloldasa a nagykereséked
bizalmi ©kéje, a gyakran emlegetett kapcsolatrendszer alapja

A térbeli, helyzeti elkiulonilés A termebk ott termelnek, ahol az a
leggazdasagosabb, a fogyasztok rendszerint maerhédivannak vasarolni. A
nagykereskedelem egyik legfontosabb hozzaadoktesremivel segiti a terméket a
disztriblcié, az értékesitési halézat, a lerakatokiszere.

Az idébeli elkulonulés A fogyasztok nem csak akkor kivanjak megvasaralni
terméket, amikor azt a leggazdasagosabb megternidagykereskedl elény a
szallitokészség 52 héten at. A beszerzés, a tékoldsazatat, munkaigényét, és
koltségeit at kell valakinek vallalnia. Gyakraferdul, hogy a termék egy idsben
jelennek meg nagy mennyiségiruval, maskor viszont a hiany kodvetkeztében
felszokik az adott termék ara.

A mennyiségi elkulonilés A termeb — aki sokat szeretne adott cikkkermelni,
hogy allandé koltségeit jol el tudja osztani — édogyasztd, aki csak adott
mennyiséget tud elfogyasztani — igényei nem esgghkee
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A valaszték nagysaga szerinti elkilonilésA termeb érdeke a dik valaszték
elodllitdsa, a fogyasztd viszont széles és mély vedkbal szeretne valogatni. Az
optimalis termékvalaszték kialakitdsa tapasztadatigs, kockdzatos és koltséges
tevékenység. A miseégi és a kereskedelmi hibak miatt az aru jéergészét ki kell
dobni, vagy le kell arazni. A széllitasnak és @sabk magas allando koltsége van,
igy csak egy adott mennyiség felett, mas termékeddiditt kezelve kifizetds.

Az informécios és értékrendbeli elkulonllésA termeb nem tudja pontosan, hogy
kinek és mikor van sziksége a termékére. A foggapedig nem biztos abban,
hogy mi, mikor, mennyiért és hol kaphat6. Az semrtds, hogy a fogyaszté azt a
terméket tartja értékesnek, amit a teneh gyartd6. A nagykereskédegyik
legfontosabb feladata a nehezen felldihtermékek felkutatasa, illetve értékesitési
lehetiségek keresése a nehezen eladhatd termékek szamara.

10.3. A valaszték kialakitasanak 4 lépése

A valaszték kialakitasa érdekében kialakult 4 imtéaytipus egyben az aru
ellersrzésének 4 tipikus helye is.

10.3.1. Szétvélogatas, egalizaldméret, alak, suly, szin alapjan. A minimalis
minéséget el nem 8k kivalogatasa rendszerint az Ultetvényben, illeaviermed
telephelyén, az Uzem csomagolé &llomésan torténk. zoldség és
gyumolcskereskedelemi vallalatoknal az alapegyseaklap, a palettdédig arunal

a tartalyldda. Néhol mar minden egység a tefrmalkeril beazonositasra, és kilon
vonalkdd-szamot kap. A ternéd rendszerint csak az arujuk egy részét kotik le
elére szeradéssel, hogy legyen biztositék hiteleikhez, ne iv&siz el nagy veliket,

és biztosan lekdssék kapacitasaik egy részét. Mz nddisik részét a nagyobb
nyereség reményében a szabad piacra szanjak.btailvarhatd, hogy a forgalom
45-50 %-a legyen szefdéssel lekdtve a szezorbiel Cefre, vagy pulp mifsédi
arunak nem illene kikerilnie a friss piacra, ,a dhagyis kivalogatjak” elven.

10.3.2. Konszolidacid, dsszevéalogatas, tombdsitédhlokkositds. Olyan
mennyiséf egységes blokkok Osszeadllitasat jelenti, ameljekka
nagykereskedelemnek mar érdemes foglakoznia. Egy@@rto, termedl kis
kapacitdsa és 8koOs termékpalettdja képtelen arra, hogy eltartspn leeresked
céget, kereskedelme nyereséget termeljen. Az &Hsmmtaskonszolidaciq a
kinalat folyamatos koOvetése, mely alagest egyltt jar a #tétarolassal, a
csomagolassalgs az egyszer feldolgozassal. Az ilyen piaci §jtépontok szerepe
az, hogy éattekintést nydjtanak, ,ablak a régi6 wsmésére” a nagykereskéd
szamara. Az kereskedelmiitbhdzak az aru rovid tava tarolasara, az atinen
forgalomra rendezkednek be.
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A terméhelyi nagybani piacok, pl. az aalsmeeri viragarverés feladata az, hogy a
nagykeresketk és a helyi termék at tudjak tekintetni a helyi kinalatot és egysege
kereskedelmileg kezelhettdmedi toémboket valogathassanak 6ssze adott vidék

legfontosabb termékeath A helyek bérbi a kornyék terméli és a nagykereskékl.

A TESz: termali értékesisi szervezet, a BESz: beszérgs értékesitszovetkezet és a TCs: teridiel
csoport nem feltétleniil szovetkezeti megoldas. taHeresked Kft. is, mely a termélk tulajdonaban
van, és melyben egy tag sem szerezhet 10%-nal é8bb%-nal kevesebb részesedést. Az EU a
z6ldség- és gylimdlcsagazatban tamogatassal s@diBa-ek és a TCs-k munkajat, mivel azok segitik
a termebk piaci munkajat és magasabb hozzaadott értékhigtésat teszik leh&té. A termebi
egylttnikddések piaci részesedése a tamogatasok és assgjh@ang ellenére sem haladja meg a 40%-
ot az EU z06ldség- és gyiumdlcspiacan. HollandiabmB&lgiumban a zoldség és gylimélcs 70%-a
megy at a TESz-ek kezén, Olaszorszagban kevesehb,36%-a, Spanyolorszagban 50%-a. 2004
elején 6 véglegesen elismert és 8®zelesen elismert TESz tkoddott hazankban. 2003-ban 21
milliard. Ft forgalmat és 20%-0s, 2004-ben 18,7%piasi részesedést értek el.

A gyijt 6-felvaséarld nagykereskedk, térségi forgalmazék ,a termebk
képvisebi”, az Afészek, és azok utddjai. A terrdgartnerek beszallitanak az ilyen
nagybani beszebz kbzpontba, & a nagykereskéd sajat fuvarjaval a
gyiijt 6raktar 4ba szallitia be az arut. A kertészeti agazatokliemz az, hogy
kereskedi vénaju termelk, a TESZ-ek vezéregyéniségei novik ki magukat
nagykeresketl/é, vagyis integraljak a tobbi terndel raktarozzak, szallitjak,
csomagoljak, valogatjak, tisztitjidk arujukat, seaik a termelést és eladjak az
arujukat, $t importalnak is.

Szétosztas, komissiozasA komissiézas az aru Osszekészitése a bolti igények
alapjan, és szallitasra készre csomagolasa, rédkatoFunkcidja az, hogy adott
varos, régio kiskereskéd egy helyen mindent megkapnak Ez a ,mindent egy
helyen” raktar a boltosok részére. Az alacsony romaési koltségekkel, a
boltegységek raktarkapacitasanak kivaltdsaval ézétes valasztékkal szolgalja a
boltokat. Az ilyenregionalis szakmai kozpontlassan mozgé cikkeket is tart,
deponal, vagyis készletez. Egy bolt, boltcsoportkiszéllitds alkalmaval sok
termékféléll igényel kis mennyiségeket. Adott termék szezorfidggetlendl
mindig hozzaférhét mivel a nagy elosztasi teriletem belll valamiigény mindig

van.

A modern aruhazlancok elosztd raktarkézpontjai,Spar: Bicske, Tesco: Herceghalom és a Gyali
Frissaru Raktar az adott bolt rendelési ivei alapgpi csomagokat allitanak dssze, amit adghratok
kivisznek.

A regionalis, varosi nagybani piacok pl. Fl6ra Hungaria, Nagykdsi uti nagybani
z6ldség- és gyumolcspiac, Rungis, tovabba a miskalgybani piac is efsorban a
kornyékbeli fogyasztéi igényre telepllt. A hagyowyés kiskereskedelem, a kis és
kdzepes forgalmu boltok és a hagyomanyos vendégtatézért kedveli a varosi
nagybani piacokat, mert ott fél raklap arut is tebenni, és maguk valogathatnak,
nézhetnek kordl, jarhatnak korbe, igy nem azt Kgmnit csak kildenének nekik.
El6nylk a sok aprocikk, a mashol nem beszerézteztnékek tdmege. A vék az
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egész piacra jonnek beszerezni, és nem egy adetkagbhdz. A nagybani piacok
a ,biztonsagi hattér’ szerepét is ellatjak a szervezett kiskereskedaambz a
lancok szamara kilondsen azoésdaki hianyok esetén fontos, vagy amikor
kozvetlenil nehéz a beszerzés, illetve az aprokikhkmeszerezésekor. A
hagyomanyos varosi nagybani piacokon az eladd és«akozvetlendl, kdzvetdt
nélkil koti az Uzletet. Jellerde az egyerdlk kdzotti kozvetlen kapcsolat. Szamos
kistermeb kényszefiséglél jar a varosi nagybani piacokra, hiszen alig égrennyi
aruval helyet bérelni, egyaltalan felvinni az aritnagybani piacok életben tartoja
nagyvarosokban és kornyékikén dewnagas vasarléér Rendszerint a varosi
onkormanyzat tulajdondban vannak.

A nagykereskedik, a kiskeresketkkel altalaban kozéptavd szer#déses
formaban, idszaki altalanos arakban egyeznek meg, és nem koegeti arak
kilengéseit. A két-harom hetébta szezon hosszaig tartdé szetesek esetében a
kereslet-kinalat napi valtozasainak kockazatateazsdo felek viselik, de a cél az,
hogy az atlagot tekintve minkét fél jol jarjon. Agionalis nagykereskékl adott
kornyék kiskeresked helyett elvégzik a beszerzési lebmdgek folyamatos
keresésének éigényes munkajat, igy azok a boltra tudnak konéémitr A
kiskereskedelmi lancoknak tul nagy feladat a szétagit termebi hattér és a
logisztika szervezése, a valogatds, a tisztitAsaéssomagolads, igy ezeket
nagykeresketk végzik. A kis termékek csak széles valasztékleszpartneri kor
esetén adnak kéllforgalmat a szdllitbknak. A szédeses arat a kordbbi évek
tapasztalatai és azdedjelzések alapjan alakitjak ki.

10.3.4. Bolti vélaszték kialakitasamar kiskereskeil feladat. Célja az, hogy
mindig legyen a boltban az a valaszték, amit azttadonzaskorzet igényel. A
feladat nem egysz&rhiszen az aruhazlancok tapasztalatai szerinffélbtontasban
még az egymashoz viszonylag kozel felwltokban sem ugyanazok a termékek
fogynak a legjobban. Kuléndsen a nagytoindgdig aru (pl. gérogdinnye) a
logisztikusok, kilondsen a logisztikai dolgozok édma. Szerencsére ma mar van
kiskonténer. A roml6 aru odafigyelést éémuinkat igényel. ,Ertékcsokkent” néven

idében el kell kuloniteni, le kell araznitsadott esetben selejtezni kell.

A varosi fogyasztoi piacobn, pl. a budapesti emlék ,szazadfordulés” csarnokokban és az
onkormanyzati piacokon alapwen kiskereskedelemi, fogyasztoknak toétéertékesités folyik. Az
elsy vasarcsarnok a mai bevéasarlokdzporiisg, vagyis fedett, zartiepiac Anglidban létesilt 1822-
ben. Az el§ 5 hazai vasarcsarnok Budapesten éplilt az 1850e&béw.

10.4. Az értékesitési csatornak

A termékek az értékesitési csatornan keresztihkueh a fogyasztdhoz. A csatorna
vagy termékpalya nem passziv hordozoja a folyarkathanem maga is aktiv
résztvevje, kivitelezdje, s mint ilyen értéket ad a termékhez.
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11. &bra. Ertékesitési csatornék (forras: Tomcsah9v3)

10.4.1. Tranzit ut A ma mar altalanos tranzit Ut esetén a kozvetitgykeresketl
jutalék fejében 6sszehozza a feleket. (Diszpozézallitasi értesités.)

10.4.2. Cash &. Carry,C+C, a ,boltok és vendégit 6nkiszolgald boltja”, pl. a
Metro. Jellemé a tervezett vasarlas, szemben az impulzusvasdlrlasgyis a profi
vasarlo kiskereskeédt, vendéglatésok éte meghatarozott céllal keresik fel. Sok
véllalkoz6 azonban magancélra is vasarol. Ma ma&den C+C szabad forgalmd,
vagyis kiskereskedelmi értékesitést is végez. mékek jelents része mégis csak
gyijtécsomagolasban kaphatd, mennyiségi korlatok létezrdgkikban, és
megkulonboztetett a darabos, a kartonos és a @issarlas.

10.4.3. Raktararuhazak, demigroszleginkdbb a ruhaneine és a butordgazatra
jellemzoek. A 2-15000 m?2-es raktararuhadzak a véros szébérsd ingatlan),
elhagyott gyarépuletekben, Gufak mentén vannak.

10.4.4. Mivi értékesitési csatorna.A hipermarketek és az egyéb nagyiev
kiemelt Ugyfelek igyekeznek szédeses alapon a gyartotdl vasarolni. A furgonbol
eértékesit slepptirasok az egész valasztékot viszik maguké&al,az autorol
készpénzért arusitanak a korzetikhdz tartoz6 renelsen latogatott kisboltok,
értékesitési pontok szamaraéieindelés esetén a pildta a szallitélevél alapjagama
valogatja ki a lerakand6 kis mennyigégyut.

10.4.5. Franchise.Specialis feljogositott viszonteladd, markakereékeSzoros
kapcsolatot jelent a gyartd és a kiskereékeikott.
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10.5. A kozvetlen értékesités, zérodszihtsatorna

A kozvetlen értékesités részardnya alacsony aseetic¢ermékek forgalmazasaban
(USA 2-5%, hazank 20%), és csak a szezonban enileliext) jelenbsége. A profi
termebk kdzvetlen piaci tapasztalatok szerzéseére, aajtfif tesztelésére, illetve a
nagykereskedelem szamara kicsi vagy tulérett tétéleekesitésére hasznaljak.
Osszezavarjdk a piacot a j6 termés esetén tomegasgjeles onfogyasztasra
termebk, akik csak kényszeéb értékesitenek, mivel nem tudnak mit kezdeni
hirtelen jott nagy termésukkel. Leverik az arakategyesek kihasznaljdk az alkalmi
értékesités szamon kérbstgének hianyat.

Telephelyen tortéré, haztol valé értékesités ahol az aru atadasa a raktarban
torténik. Rendszerint nagyobb egységekben érdenmps értékesiteni, a
gytjtécsomagolast nem lehet megbontani. Nagyobb @rtékgrendelésnél van
kiszallitds is. A telephelyen, raktarbol tordémrtékesités idealis Uj termékek,
termékvaltozatok kiprobalaséara, illetve a nagyKezdslem szamara mar
kezelhetetlen kiskészletek kiarusitasara.

Ut menti, haz ebtti arusitdas. Az idészakos arusitd helyheteriletfoglalasi
engedély — a kozterulet tulajdonoséatol — és a kézati engedély sziikséges, hogy
nem zavarja a forgalmat és az autdsok biztonsagoegntudnak allni, parkolni.
Hazankban is terjed az olaszorszagi gyakorlat, amik nagyvarosok kornyékén
benzinkutak, boltok mellett asztalon, satorban, riiiezerkezetes épiletben
kinaljak a nem csak hazai z6ldséget és gyumolcséihacsak termék.

Termeldi piaci értékesités Eredetilegdstermebi piacok, ahol termék kozvetlenil
értékesitenek, pl. a hétvégeken parkoldkban (MBI, biopiacok), vagy a Varosi
piacok asztalain. A vilag minden nagyvarosabareték. EU ediras, hogy kilfoldi
kiskereskedelmi piacon kilfoldi nem értékesithez Bnkorményzati piacokon
viznyerési lehéségnek, WC-nek és mosdonak kell lennie.

Hazon kivili étkeztetés, gasztrondmai pigc HORECA HOtel-REstaurant
CAtering), a vendéglatas részére kdzvetlel@atering rendszeres, napi étkeztetés,
pl. Malév Catering A gasztrondmiai piac befektetés igényes. A kiledyas jogért
hitét, kilss és bel§ vilagitdkat, reklamanyagokat, hamutartét, poharaith. kell
hasznélatba adni, és szikség esetén pétolni. Neékerittési dij és gratisz-aru is
eléfordul. ,Szedd magad”. Pontosan ki kell jel6lni, hogy melyik véwhol szedhet,
mert kilbnben csak a nagyjat szedik le, Osszetaposindent, és kart okoznak a
rohandssal. Az autok mérlegelése miatt nagy koeslketleg sok viz keril az
Ultetvénybe. A szllitbk mashol is be szoktak videz csere raklapokatétsnéha
még a benzint is kiengedik a nagy éitéku esetében. A Debreceni Dohanygyarban
egyszer ezért lobbant langra a csatorna.
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10.6. A szerddéses beszallitdi és partner programok

Egy végtermék, markatermék 6allité véllalkozasnal alapvétn a kovetkez
munkatevékenységek kulonithkt el: eballitds, gyartas; terjesztés, értékesites;
termékfejlesztés, roviden K+F. A beszallitok, sadtatdk, szerdidéses gyartdk
ezekil vallalnak &t tobb-kevesebb feladatot. Termékukinkéjuk egy nagyobb
egység részeként jelenik meg, igy annak megkulastitellege nem domborodik

ki kidomborodni. A végtermék &llitd felelbssége atlathatd rendszer hianyaban
nehezen harithatd at, halmozdédik. A beszallito&ldsrjak viszont, hogy az altaluk
szallitott termékekre csak milyen tarolasi, felaadsi, szerelési technologia
betartasa esetén vallalnak jétallast. Ma mar szakiskereskedelmi lanc is
igyekszik markatermék-, végtermélééllitd modjara viselkedni.

A legtobb sok beszallitoval dolgoz6é nagyvallalatidl$ szabalyzat rogziti a
beszallitbkkal kapcsolatos legfontosabb szabalyokédghatarozott értek felett
palyadzatot szoktak kiirni a beszallitoi keretsédés elnyerésére. Az ilyen
keretszerédések rendszerint 1 évnél nem hosszabbak. A patgagdentkedket
elémingsitik és az azon sikeresen taljutékkatet-megallapodas kétnek. A keret-
megallapodas rogziti az alkalmanként megkotésrailkeszallitdéi szerédések
lényeges feltételeit, kulondsen annak targyat, lEnszolgaltatds meértékét, és ha
lehetséges, az@tanyzott mennyiséget.

A nélkilozhetetlen termékekb két beszallitoval kotnek keretszédést: van a
kulcsbeszallitg preferdlt, teljes jogu beszallitdé és a beugrdetigrd biztonsagot
jelent és ébren tartja a beszallitok kdzotti veysen

Minden beszallitoho£rtékelé kartya, minden szallitott tételhez gyartasi szam, és
gyartoni bizonylat tartozik. A gyartasi szdm a kereskedekmamlakon is
megjelenik az esetleges visszakeresgdeg érdekében. Minden beszallitott termék
Latlevéllel” rendelkezik, és ,utlevéllel” tAvozilA termékutlevél hatdsagi és gyartoi
vizsgalati eredményeket, bizonyitvanyokat tartalnm@z az élelmiszerlanc minden
Iényeges pontjara kidolgozva, beleértve a nyergokat az elédleges termelésk

a fogyaszté asztaldig.

A nemzeti — Magyar Szabvany — és EU szabvanyoknkjalgszabalyi megemlités nélkil nem kotélez
érvényiek. Az élelmiszerbiztonsag legmagasabb #zijbgszabalya az EU 178/2002. Az
élelmiszertdrvény, mas széval az Elelmiszerkdi@odex Alimentarius- CA) betartasa allamilag

kétele. A Magyar Elelmiszerkényv csak a hazai gyartasimékekre vonatkozik. A szakmai

vilagszervezeteKNGO) tagjai sajat szabvanyaikat kdvetelik meg. Legiseldr az 1SO, de az egyes
szakmai szervezetek tovabbi sajat szabvanyokabadialg ki. A jo\bben az élelmiszerbiztonséagot az
ISO 22000-es mifségiranyitasi rendszer hivatott biztositani. (Misgjés 2005. okt.1.(MSzT))

Zoldség és gyumodlcs esetében adséy elletirzés 4 oszlopa:
— a megfelad termelési gyakorlatGAP),
— a megfeled tarolasi és gyartasi gyakorlat@NipP),
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— a minimalis szermaradvany érték@kRL) — meghatarozoja @A nemzetkozi
szakbizottsaga, és

— a termékek kovethésége. A termékek kovetlistege eszkbze a vonalkdd,
illetve az egyes tételeket azonosité szam.

A farm kapujaig sz6lé mirbségtanusité rendszert az Eurdpai Kiskere$ketermék Munkacsoport
(EUREP: Euro-Retailer Produce Working Grougglgozta ki a zoldség, a gyimdlcs és a diszndvény
termékek szamara (EurepGAP). Hazank egyik BlsrepGAP tanusitottjai a szentesi DélKertész friss
paprika-paradicsom-uborka termékei. Ma mar van GAlR, SpainGAP, USAGAP1 és USAGAP2,
s6t ChinaGAP is. Versenytarsa az Ausztralidban kidodgosvajci kozpontli SQESafe Quality Food)
szabvany (pl. a Wal-Mart haszndlja) rendszer. A etéietro sajat ,a farmeit a polcokig”
mindségbiztositasi rendszert vezetett be a zéldségidndcs kategdria szamara EKS néven, aminek a
»Cali” markanév a zaloga. Hasonlé a Tesco Nature’'s Chandszere, mely 95%-ban elfogadja az
EurepGAP tanusitast. A termékek koveiségét a tergfoldtsl a polcokig, és a minimalis
szermaradvany értékeketdtiliggetlen rendszerek vizsgaljak. A Megféléllezdgazdasagi Gyakorlat
(Good Agricultural Processes: GAR) kritikus elledrzési pontokat (Critical Control Points: CCPs)
ellerdrzi a termesztés és betakaritas soran.

Néhany tipikus vizsgalati tertlet:
— személyes higiénia a foldeken
— termeszi berendezések karbantartasa

— novényvédelmi folyamatok, szermaradvany minimaligtlé MRL értékek
meghatarozasa nem

— vizkezelés.

A farm kapujan tul, a taroléban és a feldogozott termékeknél a GABfehelsje, mely a kritikus
ellerdrzési pontokat ellgirzi a csomagolas, a feldolgozéds, és mas gyartdgarfmtok alatt.
Legfontosabb tanusité és cégei a német-francia (IR®rnational Food Standards§s az azzal
egyenértélk angol BRC(British Retail Council)Global Standards: Aldi, ReWe, Lidl, Tengelmann és a
francia Auchan, Carrefour, EMD, Provera. Hazai lio&ai: Fornetti, Champion Union és a Vitamor.
Elterjedt még a svajci EFSIS (pl. az albertirsarddi Rt.). A FAO, a WHO és a WTO az allamilag
kételed Elelmiszerkényv és jogszabalyban kotélez tett szabvanyok feliilvizsgalata soran csak a 3.
fél altal tanGsitott (pl. DNV, Campden and ChorlepaoElelmiszer-ipari Fejlesztési Intézet, SGS)
szabvanyt tamogatja.

10.7. A nagykereskedi tipusok

Egy komplex zdldség- és gyumdlcs-nagykereskededitatat harom részlegball.
Jellem®i az exkluziv importszetidések. A szakosodott nagykereskedeletmyad
az, hogy egyes termékek a kornyéken csak nalukeszetk be nagyban. A
hozzdadott érték az extradtszitések és a kockazat felvéllalasa, amit amilye
kisforgalmua termékek érdekében tesznek:
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Nagykereskedelem: példaul a nagybani piacon. Renidszajat beszerzésaktara
és teherautéi vannak. Import esetében a forgalnfalsd a csomagolt aru jol
olvashatd, magyar nydahes kozérthétmadon feltiintetett cimkézésért.

— Nagyvewk ellatasa programok: kiskereskedelmi lancok, vendéglatgipar
korhazak, hadsereg, konzervipar s#deses ellatasa.

— Ertéknovelt termék eléallitas (Eisberg végkiszerelés, tisztitas, darabolas,
konyhakész elkészités) vagy a bananérlelés.

— Kiterjesztett beszallitéi lanc klaszter. A kiskereskedelmi lancok és a
multinacionalis gyartok hosszd évek alatt kialakidzakkereskedelmi
koordinalé6 csoportosulasokat, termékalapon széddy regionalis,
tertletileg koncentralt kooperacios halézatokatioket, szakmai csomodkat
alkotnak beszallitéikkal, azok beszallitéival éstantett dnkormanyzatokkal.
A dontéshozatal kdzpontja a klaszterbizottsag. #\ nésztetk célja, hogy
jelens szakmai és piaci &r elérve a nagyvallalatok, a klaszter magja
elismert partnereivé valjanak. A klaszter (angdlstel) és tagjait jogilag
szerddések tartjdk ossze.

A szerviz nagykeresked kibérli a helyet a kiskereskedelmi egységben,
rendszeresen feltélti a fogyast, és rendben tatjpolcot. Bérleti dijat fizet és
megosztozik a bevételen a kasszaban. Olyan kaédgéan jatszik szerepet, mint a:

— Szezondlis piac, amely a hagyomanyos kiskeréskéliségeit csak igy viseli
el (pl. idénycikkek: karacsonyfa, hal Kardcsonykovjan olyan szerviz
nagykeresket] aki még a holland arverési kocsibdl arul, azokseréli
rendszeresen.

— A vewk kiszolgaladsa specialis ismereteket igényel. Kdite
szamitastechnika, virag, vitamin készitmények)

— Lassan fogy, vagy sok a reklamacio, de mégis hadpaik az aruhaz
valasztékahoz, esetleg wwonz (specidlis kozmetikum, konyhabutor).
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11. A kiskereskedelem alapjai

11.1. A kiskereskedelem fogalma

A kiskereskedelem: olyan kereskedelmi tevékenysamely kdzvetlendl a
fogyasztét szolgalja. A kiskereskedelem nevébekisl szotag azért szerepel, mert
a kiskereskedelenmagy mennyiségekben szerzbe az arut, ékis tételekben
értékesii, adagolja. Jan Carlson (1988), a SAS légitarsasidgs menedzsere
szerint, a termék utjan a terréll a fogyasztoig az utolso fél méter, agazsag
pillanata” a legfontosabb. Az, amikor az érték, amit a termék mogotte
meghlzodo sok munka jelent, realizalédik, vagy sem.

A kiskereskedelmi vallalkozas vagyona kettLegfontosabb aasarléi bazis akik
hozza jarnak. Ezt szolgalja a fizikelbsztasi haldzata latvanyos boltok, tovabb az
azokat kiszolgald logisztika és a beszerzés renelszeAz élelmiszer
kiskereskedelemben megkilonboztetik az otthoni dsgtast (bolti vasarlast, a
hazhozszallitastgs a helyben fogyasztastmi a vendéglatbipart, az automatékat
jelenti. A kiskereskedelemben gyors a technikadgte. A fejlett orszagokban 6-8
évenként végeznek teljes atalakitast a kiskereskedeletekben. A forgalom 1%-
at az Uzleti berendezések modernizélasara tesegk fé

POS terminal. A szamitégéppel és kartyaleolvaséval egybeépitattligens, POS
terminal hatrdnya az, hogy dragadmle azon tul, hogy nem kell beutni az arakat a
kasszaba:

— gyorsabh Senki sem szeret sorban allni és a bolt szenqmithatranyos, ha
sokat kell varakozni a kasszanal a &mek. A vasarl6 gyakran a
munkaidejébl, a hazimunkabdl, a szabadidejélecsipett idben szeretné
elintézni a vasarlast sok, pontos és gyors pénztar ebben segit. A Wat-M
és a brit Asda aruhazlancokban a bolti személyZatarpénztér étti sorban
allas kozben leolvassa a kosarakban a vonalkodeB@R-ben Eurépaban 500
ilyen kassza ritkOdott.

— kevesebb a hiba A hagyomanyos kasszanal minden 300. leltés hibés,
szkenner hasznalataval minden 3 milliomodik vondlkdbas. A vonalkod
bevezetése és megszokasa alatt természetesen hild Kevesebb a hiba a
készletgazdalkodasban is, hiszen az ezt megalapézaletnyilvantartd
szoftver segitségével nyomon kovethetz aruhazi forgalom. Vonalkod
nélkil az akcidok kdvetése is nehéz, és a pénztésmm mindig emlékeznek
az aktualis akcios listara.
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— kevesebb a lopa. Hazankban a lopasbol szarmazé kér a forgalod?d-:3
volt 2004-ben. A tapasztalatok szerint, az arutbhdzasok fele alkalmazotti
lopas, és azok fele a kasszdban torténik. A balfpdkran kompenzaciot
kérnek a gyakran €ihé termékek utan a szallitétol. A bolti szarkaknak
jobban kitett apro, de nagy értekédelemre szorulé termékeket rendszerint
pult és eladé mogépszarhatd polcba teszik. A kasszadkban POS/EM vale6r
veszi a terméket a beltés soran.

Aruvédelem: kartyas beléptetés, a behozott arucikkek lepelésa, biztonsagi jel
és elledrzo bojak.

Mechanikus aruvédelem tobbszor felhasznalhaté, kemény cimkék. Specidlis
eszk6z nélkil csak az aru megsértésével tavolkledto

Elektronikus aruvédelem elterjedt modszere az eladétér videds figyelesdonk
szobaba félrehivva a biztonséyi ellerrizheti a tetten ért taskajat. Dolgozé csak
rendbr jelenlétében teheti meg ugyanezt. A forrAscimkésgran a csomagolasba
rejtik a biztonsagi elektronikus jelolést Ggy, hogyég az Uzlet személyzete sem
tudja, hogy az hol taldlhatd. igy még a személyagindékozasi kedve is
korlatozhaté. Az egyszéb esetben a kis antenna a detektald bojak aktigblked
visszajelez, és igy riasztd jelzést indit el. A ladket vasarlaskor hatastalanitjak,
vagy eltavolitjak.

Radiofrekvencias azonositas esetében a bonyolultdbiike programozhaté és sziikség esetén
felllirhato, igy megoldhato, hogy ne okozzon szgiségi jogi problémakat. A biztonsagi cimke az
ellatasi lanc tovabbi pontjain is felhasznalhatteanék azonositasara, és az egységcsomagokat sem
kell felbontani. Segitségével a gyartastol a snddlhyozason keresztil a boltok polcaig végigkdwéthe

az arucikkek utja. Az Gj azonositasi eljarast olggartok tamogatjak, mint példaul a Gillette, malkn
apro mérdt termékei gyakran valnak az aruhazi tolvajok aldoza

Lopéasi modszerek:

— cserebere. A tolvaj vesz egy dobozos csomagolaskamaerméket, és kint kiveszi az arut a
dobozbdl. Az Ures dobozt bedobja egy szatyorbarédsmdik vasarlasi menet elején azt meg is
mutatja a biztonsadirnek. Bent levesz a polcrél egy méasik ugyan olyamédet, kiveszi a
dobozhdl, beteszi a kordbban behozott dobozbaz éses dobozt visszateszi a polcra. Utana
vesz egy par aprosagot és kimegy.

— tatarjaras. Egy hangos tarsasag bemegy néhiirglkalmazottal dolgozé kisebb boltba. Nagy
hangosan végigvitatkozzak a boltot és vesznek egy kevés afgitat. A csoport
legfélelmetesebb tagja ekkor szétszedi a papitiesnek, romlottnak titulalva az arut a
csoport tobbi tagjanak hangos helyeslése melleklamgini kezd. Az egész bolt a
reklamacidval van elfoglalva. Nagy nehezen és rieaivie tdvoznak. A fellélegz megrettent
ndi dolgozék ekkor fedezik fel a markas italok hianya



126 Marketing alapismeretel

11.2. A kiskereskedelem stratégiai alapelvei

11.2.1. Leg-modellszerint a vel ott csabithatd a legnagyobb valésizéggel
vasarlasra, ahol a kovetkez ,leg” megvan:

— alegalacsonyabbak az arak,

a legnagyobb a vélaszték, a legtdbb a szolgaltatas,

a legkonnyebb, leggyorsabb a vasarlas, és

a legszebb és a legkellemesebb a kdornyezet.

Természetesen ilyen bolt nincs, ezért van szuksétggiara, vagyis prioritdsokra,
tehat egyes tényék kiemelésére és masok felaldozasara, a céltudatosndasra
egyes dnyokrsl. A vevok is igy gondolkodnak; kilénbéz helyzetikisl
kovetkeden mas és mas megoldasokat keresnek. A kiskerdekdukn a
legfontosabb stratégiai szempontok: a hely éslérek.

11.2.2. Bolt helye, mint stratégiai szempontA bolt, az egység helygF sutca
csak egy van Zalaegerszegerd €sipkehazi ABC elad6 szavaval élve. Egyes hazai
butikosok a kévetkéz mdédon valasztiak meg, hogy melyik bolthelységeiedres
megszereznilk. Kiéllnak a bolt elé és megszamoljagy Hszezonban 1 perc alatt
hany ember megy el &te. Ha 60-nal tobb, érdemes sokat fizetni érte. A
kiskereskedelmi lancok még azt is megnézik, varbatdogy valamelyik
versenytars Uzletet nyit a kozelben.

A helyet kiegésziti ¥athatésag hogy mennyire van elrejtve az arra jaro,ghogy
elss rdnézésre lehet-e tudni, mit arul, és miben egyeds a kornyékbeli boltokhoz
képest. Ezt egésziti ki a tiszta, bizalomgerjegdrnyezet.

A j6 hely annyira fontos, hogy néha még dolgoznindeell nagyon. A McKinsey tanacsadé cég
szakembere gyakran jar Japanban, és 15 éve magligrbrzi, hogy megvan-e még a ,porfogd” kalap
az egyik bolt polcan. A bolt tulajdonosa nem igygksaz eladaséaval, hiszen mindig kap allamilag

tamogatott koélcsont. A hitelekb miikddé bolt a vilag egyik legdragabb ingatlanan feksdigy
mindenki biztos abban, hogy tovabbi hitelékbissza tudja fizetni az egyre emelkemrlesztéseket.
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11.2.3. A pillérek, mint stratégiai szempontok

Aruvalaszték és az arak

Magas drrés

ékszerbolt T élelmiszer aruhaz
Kis forgalom - Nagy forgalom
csbd l diszkont

Alacsony drrés

12. abra. A kiskereskedelem alapelve a forgalongésiviszony

Szolgaltatasok. Mennyire segitik a veit a vasarlasban? A szolgéltatasok is
termékek, azoknak is van koltsége és azokat iklakini. Megkulonbdztetlink:
minimalisan megkovetelt és eértéknovelt szolgalkdas A kovetkedkben
ellentétparok szemléltetik a menedzsment dilemmait:

— képzett és sok személyzet, vagy képzetlen és &imsszemélyzet, esetleg
koltségcsokkerit dnkiszolgéalas,

— hitelnyujtasi lehdiség, vagy ennek hianya,

— hazhoz szallitas biztositasa, vagy sajat szallitas,

— elérendelés, nincs &le rendelés.

— igazitdsokat végeznek, vagy nem végeznek a terméken

— torzsvasarloi programot érdemes-gkiidtetni, vagy nem. (A Tesco bevéasarlo
kartyajaval mashol is lehet fizetni. A Cora karéyél készpénz is velietel.
A legtobb &ruhazi kartya egy honapig kamatmenttstlad, viszont utdna a

szokasos piaci kamat érvényes.)

— pénztarnal becsomagoljak az arut, vagy nem. A pforsabban és
higiénikusabban tud csomagolni, és kényelmesebbéraz hazavitele. A
hénapok alatt lebomlé folia, vagy a papir zacskdyézetbarat.
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— nyitva tartas. A munkaiih Kkivili, vasarnapi forgalom nagy részét az olyan
ertékesebb cikkek adjak, amelyek kivalasztasamalszerint a férj, a feleség,
st a gyerek egyarant jelen kivan lenni. igy ilyenkéként a padloburkolatok,
batorok, dragabb szorakoztatéelektronikai cikkeksgdmitdégépek fogynak.
Korlatozasra csak az onkormanyzati jeffyrek van moédjuk, ha az Gzlet
mitkddése zavarja a kdrnyéken lakok nyugalmat.

Fizikai jellemzék, mint a szép és kellemes kornyezet, kovetik és sdizdljak a
stratégiat:

— tisztasag, csak a koteterisztasag. A megyei, vagy varosi illetékes ANTSZ
legaldbb haromhavonta - 6eetes bejelentés nélkul — elien a
hipermarketeket és a nagy bevéasarlokdzpontokat. afélyos szabalyok
legfontosabb élrasai kozo6tt olyan kdvetelmények fogalmazddnak ,meigt
a kilén szekrény az utcai és munkahelyi ruhanalkg B&C és zuhanyzo a
dolgozdéknak, Bmére minden fitépultba, naponta legalabb egyszer
kosarmosés. A takaritasokat rogziteni is kell egye erendszeresitett
jegyzkonyvben.

— kénnyii vasarolni. A bonyolult, zegzugos szerkezet céljghagy szérakozast
kere$ vew elvesszen a boltban, és minél toblétiddjon maganak az
impulzus jelled cikkek kozotti valogatasra.

Egy felmérés szerint a német allampolgarok a strés#s tényesdk kozott a 4. helyre soroljdk a
bevasarlast. Erre valasz a ,futépalya szerkezéffla@z attekinthétvalaszték - lekerekitett formak,
kor alakd utak (ne érezze Ugy a &iehogy egy kartondobozban vasarol), alacsony po(ébKehet
felettlk latni), a termék kategoridk elkulotitdzomszédsagokba, korzetekbe csoportositva keriilnek
bemutatasra. Minden csoportot mas #zpadlésdnyeg, kuldn, természetes, félamegvilagitas
kiilénbodztet meg.

— vonzd, fotocellas ajtd, személyes kiszolgalas sogohl.

— gyakorlatias kornyezet, hangulat: raktararuhazegelilakarékoskodni lehet a
vilagitassal: fel§, atriumszel ablakok és az érzékidkel felszerelt
elektromos vilagitassal: koveti a természetes fiagnyokat; a titékkel; esti
letakaras, felhasznalasukiadsben, 6nkiszolgalas.

— kdnnyli megkdozeliteni

A technikai fejlesztéseknek nemcsak pozitiv kovetkényei lehetnek: volt olyan eset is, hogy a buzgé
tulajdonos fotocellas ajtét tett a felljitott diszijaba. A nyugdijasok eleinte nem mertek bemenni,
mert ,az ilyen luxus a draga boltok kelléke”.

A Polus Bevasarlokdzpont napi 36 ezer ember lategeddkészilt. Ez a forgalom két 0 forgalmi sav
megépitését tette volna szikségessé a Szentmiliédyi egészen az M3-as autopalyaig. Az
onkormanyzatok tarsberuhazasokra kotelezik a hipemteket. A budaédrsi Auchan és Tesco
hipermarketeknek milliardos koltséggel kiilon autgpdehajtot kellett épiteniiik. Az 6budai Auchan

esetében a Jégutcat kellett kiépiteni és a budai also rakpazakshivitését kellett advaros helyett
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elvégezni. Chicago-ban szamos belvarosi bevasapékizan kilén autds alagutrendszer vezet a
parkolékhoz:,Sok ember inkabb 10 perccel tdbbet megy kocsmaithogy 2 percet gyalogoljon™
egy antik arukat forgalmazo diszkont tulajdonosa.

Forgoeszkoz igény A bolt készpénzért megveszi az arut és eltelhkdng nap/hét,
mig azt eladja, és ismét készpénzhez jut. Ez objiédr, amit a ved kdzvetlenll
nem érzékel, de el megjelenik az arakban, valasztékban és a lidéejeben.
Sajnos:,1 millié Ft alaptékéhsil nem lehet felhalmozni a nyugat minden kincsét és
kelet fiszereit" — egy kiskeresketdl vallalkoz6, 1994. A megtérilés kiemelked
szempontja &észlet/forgalom arany A készlet/forgalom = 2,5. A G.Roby hazai
lanc esetében az egéswualap havonta atlagosan 5-szor fordul meg. A
finanszirozds legfontosabb eszkdzehalasztott fizetés az aruhitel, amit a
beszallité partnerek nydjtanak. A kis cégek 20 saponagyok hosszabb aruhitelt
szoktak biztositani. Kiléndsen a szezonalis cikkékontos a hosszu aruhitel. Sok
magéan élelmiszer-kiskereskieganaszkodik arra, hogy a nagykereskechiutan

megtudta, hogy maszek, csak akkor all vele szé&balphe fizet.

Hazankban 1995-ben évente 1 milliardos forgalmdiettebonyolitani egy kiskereskédek ahhoz,
hogy felkeltse a nagykereskedelem figyelmét. Eldzersetben nemcsak mennyiségi rabatt jar, hanem
20-30 napos aruhitel is. A gyorsan fogyd cikkek-8z8r is megfordulnak ezalatt a polcokon, igy a
nagykereskedelem finanszirozza az izletet.

Gyakorlat az is, hogy a terndél bizomanyba adjak az arut a kiskeresk&dek.
Mésik eszkdz a bankiendelkezésre-tartasi hitelkeret A bank 2-3% +kamat
fejében 2-3 millié Ft, (Karacsonykor, Husvétkor 4+lli6 Ft) erejéig pénzt tesz
félre a kiskereskedthek, aki felvételkor természetesen a normalis bdmaknatot
fizeti. A bank az (j szallitok felé (megbizhatésidgszold) referenciaval (nem
fizetési kezesséq) is segitheti a j0 partner kesdardket. A kis boltokat 6sszefogd
beszerzési tarsasak (pl. CBA, Redal, Honiker) fizéti kezességgel és
részletfizetési lehéséggel seqitik tagjaikat.

A kis boltok forgéeszkdz igényét nem szivesen aitiél meg a bankok. Megbizhatd
tagjai részére hozza létre a KISOSZ (Kereske@s Vendéglaték Orszagos
Szovetségeyarancia szovetkezetedt (Gyor, Nyiregyhdza). 10 ezer Ft-os részjegy
jegyzésért a garancia szOvetkezet fedezetet MHiztagjai hitelfelvételénél a
bankoknak.

11.3. A kiskereskedelem jovedelmézsegenek legfontosabb mutatoi

11.3.1. 1 m2-re juto bevétela felllet hatékonységa (atlag 400 ezer Ft/év 1286-b
A legjobb a G.Roby-nal 2000-ben 3,8 millié Ft, 2ai4n 2,2 millé Ft volt. A CD
lemez azért j6 termék, mert kis helyet foglal e, étéke nagy. Ma mar szinte
mindenutt kaphato.
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11.3.2. Atlagos vasarlas 6sszege: kosaratlag, blditkag (hany Ft van a kosarban,
a blokkon?). 2004. 1.-VI. honap: hipermarket: 395®, diszkont: 2090 Ft,
szupermarket: 1320, 6nallo kis bolt: 960 Ft, larctastozo kis bolt: 1440 Ft.

11.3.3. Egy dolgozoéra juté bevétemellékallasu, kisegitis (1996 - 7 millié Ft/év).
A boltok valasza az, hogy tobb munkaban haszndéitlsaiikség esetén tdbbfelé
besegit dolgozokat alkalmaznak.

11.3.4. Munkaei6 és a kiszolgélas hatékonysaga

A német kiskereskeitk 0sszkoltségeinek a 60%-at a munkakbdltségek teszik ki. Az Economist
Intelligence Unit (EIU) szerint hazank Szlovéniamta masodik legdragabb munkakoltség EU-
tagallam: az egy alkalmazottraéeérankénti atlagos brutt6 munkakdltség 2004-bery 4i8llar a
romaniai 0,95 dollarral szemben. A magyar kere$keuiikodési koltségei a munkabér kivételével
talan a legmagasabbak Eurépaban; gondoljunk csékexnanyag, az autépalya dijak, a telefon, vagy
az energia koltségeire. Fizetni kell a magas héllgkat, és a megkovetelt kiegééziteruhazasok is
novelik a koltségeket. A nagymértékben leromloftastruktira, kilénésen az elmaradott és zsufolt
uthalézat kovetkeztében a nyugati orszagokhoz képegas logisztikai koltségek egyarant sujtjak a
kiskereskedt, a forgalmazot,& a termebt is.

Kdvetkeztetés, hogyha mind a harom mutat6é az einéteckek alatt van, akkor el
kell adni a boltot, ha csak kétvan alatta, akkor még gyogyithato a helyzet.

11.3.4. Torzsvasarlbk szama azok hany fogyasztadsi egységet: haztartast
képviselnek? A ,sarki boltok” esetében 300 alattj altalaban 1500-2000 embert
jelent, rossz a mutatd. Magyarorszagon mintegy 1jBi0 haztartas van. A
gyorsétkezdéknél az USA-ban napi 1200 vendég amaiis kvetelmény.

11.4. Az élelmiszerbolt méretek

A bolt alapteriiletének csak egy része az elad&@ébbéen is benne van a kiadott
koncesszids, butik sor. A Nyiregyhdzi Tesco hipekaia 19 ezer mz2-es
alaptertletétl 10500 m2 az eladdétér, melyben benne van az 150Romcesszids
részis.

11.4.1. Hipermarket 2500 m? eladétér felett (Franciaorszag: 6500 m3SB@000
m2, Tesco 6000 mz2 felett). Varoson kivll, vagy dtddileten helyezkedik el. A
hipermarketek az 50 ezebrfél nagyobb lakossdgu varosokra és az orszaguti
kereszteddésekre jellemg nagyrészt egyteres kiskereskedelmi megoldasok.
Jellem®, hogy 10-nél tdbb kassza van, 30% felett van a éleimiszer és haztartasi
cikkek ardnya és 10 ezernél tobb cikkelemet taripermarketek vonzereje a heti
nagybevasarlasok szamara a széles valaszték. igiker@lapja, hogy a
hagyomanyos szupermarket tipust élelmiszerekersdkl tovabbi élelmiszert is
kin&l (szélesebb zoldség és gyiimolcs valasztékezoralis élelmiszerek, a makro,
mas szoval csaladi kiszerelés). Ezek medfelel de nem cslcs ndigédiek, még
elfogadhatd é&ron és csak a legismertebb termékek lemfegoriaban. A
hipermarketeknek mar van sajat Gsggelledrz6 csoportjuk, amely, minden
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z0ldség-gyumolcs  szallitmanyt megvizsgél. A vizagal mdédszereket a
beszallitbkkal egyeztetve alakitjdk ki. Egyes amathda csaladi szérakoztatdson

kivul azolcs6 benzimel teszik még vonzdbba a hétvégi nagybevasarlsoka
2000-ben a Tesco volt a 4. legnagyobb lGizemanyagesi® Anglidban. Az aruhazlanc tajékoztatasa
szerint a magyar kuatjaibnal a piaci arndl olcsOlagija az lizemanyagoA kit felszereltsége is
egyedulallé: kulonleges misédi kutoszlopokat, éribképernys pénztarat hasznalnak, illetve itt
vezetik be azt a szamitégépes rendszert, amelpiggores attekinthévé teszi a tankolast. A katnal a
hipermarketben érvényes aron mintegy 1200 termélkaighato, tdbbek kozott olyan alapivet
élelmiszerek, mint tej és kenyér, s az akcios tkaket itt is akcidsan aruljak.

A hipermarketek — egy hénapos, 45 napokamatmentes hitelel is segitik a
htiségkartyaval rendelkézvasarloikat, hiszen a kis boltokban is gyakrarefiien
vezetik a torzsveik vasérlasait, és csak a fizetésnapon kell kifizetn

Ellatasi szerepik alapjan a hipermarketek 3 tipusalakult ki .

A varoson kivili nagy hipermarketek 10-15 ezer m2-en varjak az odaaut6zékat. A
budadrsi Auchan 130 ezer cikkelemet tart.

A hipermarket aruhéz tertleténiikbdok a valasztékot kiegésékt a kovetkedk
lehetnek:

— bolt a boltban. A terlletgazda par négyzetméteredl@ boltokat (béfket,
onall6 személyzettel) enged be a kasszazonan éel(dra-ékszer, pizza,
kdvéautomata az Auchanban). A kassza bevételénzosit Oka: az adott
tevékenység nem jovedelnéehiper-, vagy szupermarket megoldasban, de a
valasztékhoz szikség van ra. Hazankban élelmiszesgitében tiltja a
térvény.

— el6kasszés rendszer, a kiegéskibncesszios Uzletek. Kulon kasszaval ellatott
bérlbk rendszerint az élérben az tizletsoron.

A kétfunkcios, 3-6 ezer m2-es varosi hipermarketelek alkalmasnak kell lennitik
a hétkdznapi bevasarlasokra is. A draga varostlargakon az lzlet csak 20-30 ezer
cikkelemet tud tartani. Rendszerint a forgalmasos#ébdzpontokban, a varosokbal
kivezet) utak mellett helyezkednek el, pl. a 16 Interspakis formatumu Tesco
aruhazak 3000 négyzetméter korlliek. A csodakénegatett Fogarasi Uti Tesco
nagy alapterulét mégis a varoson belll van.

Régiés hipermarket Budapesten, vagy egy nagyvarosban egy Tescashate
vagy Auchan altaladban egy a szamos elérhgiermarket kozul. Vidéken azonban
kulcsszerepet tolt be a kdrnyéken, hiszen nem ésdédrasonlo versenytarsat épiteni
mellé. A nagykanizsai Tesco bruttdé 12 ezer m2, bidly100 m2 az elado6tér és 40-
45 ezer cikkelemet tart. A nagyobb vasareerszamitd székesfehérvari Tesco 70
ezer cikkelemet tart éppugy, mint a budapestiek.
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Altalanos aruhaz, belvarosi aruhaz, hagyomanyos ahéz (Skala, Centrum,
Kaufhof, Selfridges). Jellenie a széles, de nem mély valaszték, a nem élelmisze
és haztartasi cikkek magas aranya és a forgalmasiveelyek kihasznalasa.

IGAZGATOSAG
KERESKEDELMI SZOLGALTATO
FOOSZTALYOK FOOSZTALYOK

Tartés élelmiszer osztilyok

10 Italok

11 Haztartasi vegyi-aru, illatszer
12 fidesség Fépénztar

13 Sos élelmiszer

| Friss élelmiszer osztilyok |
20C golt friss élelmi
21 Tejtermékek

22 Mélyhiitstt aruk

23 Zoldség-gyumdlcs
24 Hal

25 Sajtok, felvagottak
26 Pékség, cukraszat
27 Hentesdru

28 Biifé

Vegyesiparcikk osztdlyok

30 Barkacs, dekordcio Biztonsagi
31 Haztartasi felszerelés

32 Kultircikk szolgilat
33 Sport, jaték

34 Auto, kemping
35 Kertészet

Textil osztdlyok
60 Lakastextil =
ity Dekoracid
62 Gyermekruhazat
63 Néi ruhazat
64 Férfi ruhazat
65 Cipd

Tartds fogyasztisi cikk o.
81 Haztartasi gépek =
82 Szérakoztatd elektronika Uzemeltetés
83 Fot6, irodatechnika
84 Vilagitastechnika

Konyvelés

13. &bra. A Cora hipermarketek szervezeti felépiffsras: Rados, 2002)

11.4.2. Nagy szupermarketl001-2500 m? eladétér. Elelmiszer és haztartasi-cik
bolt. Altalaban 5-15000 cikkelemet tart, 5-10 kasszmn, és jeletis a nem
élelmiszer. Jellentz hogy van mellette bank, bifé, posta, gyogyszéstar

11.4.3. Szupermarket:401-1000 m2 alapvéen élelmiszerbolt, amit kiegészit sok
minden mas, pl. haztartds vegyipari cikkek. A reedat 10 ezer cikkelemet, és a
2005-0s &rakon meért 60 millié Ft értelarukészletet kb. 25-30 dolgozo kezeli. A
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fizetési zonaban rendszerint 3-8 kassza van. Jelleni00-150 m-esiivhossz. A
hazai gyakorlat szerint a diszkontok mérete: 500488. Ezen a terlleten érfiedl a
legnagyobb forgalom m2-ként. igy alakul kidiszkont arszint, mely 5-10%-kal
alacsonyabb fogyasztoi arat jelent, mint a szupe@barszint. Hazankban kb. 1100
szupermarket, €s nagy szupermarket van.

11.4.4. Kbzepes vegyeshol201-400 m2; Franciaorszagban ,superette”, aldgret
onkiszolgaldjellegi, sajat hus és zoldség-gyumolcs részlege van. Isahnkit niche
(haztartasi cikk és élelmiszer) bolt is. Fontosriasfaru és a ,sor-bor-cigaretta”
kategoria, amiért be lehet ugrani. Altalaban 250065cikkelemet tartanak, de egy
ilyen méreti diszkont G.Roby boltban 7000 cikkelem van.

11.4.5. Kozepes élelmiszer és haztartasi-cikk bolt01-200 m2 nettd eladbtér. Itt
mar kevésbé érdemes cikkelem szamrél beszélniemid80-150 m? eladdbtérre
indokolt esetben 7-8000 cikkelem is beprésélhet

11.4.6. Kis élelmiszer és haztartasi-cikk boltl00 m2 alatt, ,Emma néni boltja”.
Csak 1-2 kassza van, ahol rendszerint a tulajd@dhos00 m2-re maximum 2500-
3000 cikkelem szorithat6 be, egy sorba 10-15 termék

A CBA beszerzési tarsasag a 100 m? alatti bolgansara kulon franchise halézatot
hozott létre Cél-Lanc néven, mivel azok nem tudj@kani a CBA norméakat: 8
millié Ft/ho forgalom, kotelek valaszték stb.

11.5. A kiskereskedelmi lanc

,Globdlis beszerzés, helyismeret !”

(Wal-Mart, Tesco)
egyseégbl all. A sarki fiszeres és a Skala aruhdz nem kezélbgységesen, méas a
valaszték, a kiszolgalas stb. Tovabba nincs olyskekeskedelmi lanc, amelynek a
pékbolttél a butikon at az aruhazig mindenféle jaokan. A kulénb6éé& helyi
igényeket a kiskereskedelmi vallalatok kulonbanarkaju, de 6sszekapcsolodo
tulajdonban let lancokkal oldjak meg, (Cora, Match, Profi). A hakbstratégiat a
hasonlo ki, bels kialakitas, arculat szemlélteti.
11.5.1. Centralizalt beszerzésA beszerzésa bolt lelke. A kbzpont éves
keretszerédéseket kot a beszallitékkal, a napi beszerzésekettok viszont ennek
alapjan onalléan végzik. A beszérarrdl dont, hogy mi kerlljon a polcokra, ki
szallitsa, és milyen miiségben. Fontos kérdés, hogy mi legyen a fogyasart@s
mekkora legyen ehhez az elfogadhato atadasi amin#ég, hogy elég-e a terniel
kapacitasa, van-e kélllogisztikai hattere a szallitonak és elfogadjateepesked
uzletpolitikjat. Aruatvétel. A kiszallitasok gyakorisagat ltemtervben rogitet
ami fugg az egyes Uzletek forgalmétdl, s hogy szavagy friss-e a szallitando
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aruféleség. Az elfogadott visszaigazolas alapjénltban tételesen veszik at az arut
€s ez az estleges kotbér alapjaRsktarozas és aru eélkészités. Az arufogado
terbsl a kdzvetlenul hozzajuk csatlakozé raktarba ésedskészit térbe kerul az
aru. A higiéniai és tarolasi @rasoknak megfeléen az egyes termékcsoportokat
kilén helyiségben raktarozzak. Egyes arucikkelgéhiai és technolégiai @rasok
betartasa mellett bizonyos feldolgozasi folyamaw@atmennek (kehus, pékség).
Egyes hipermarketek sajat pékségeiben programoedészé gép és kemence
van, igy a hajnali 5 érakor érkepékeket éppen megkelt tészta és forré6 kemence
varja. Kihelyezés az eladétérbe. A kihelyezési folyamat szempontjébd&éle
értékesités van: o©nkiszolgélo, pultbol totiéas raktarrol tortéh (a miszaki
cikkeknél csak egy-egy mintadarab van az eladaotgrbésszaruzas

Kapu

Non food raktar

Tartds
élelmiszer Friss élelmiszer raktir
raktir
Eladdtér
Kasszdk

L 2 2

14. abra. Az aru Utja egy hipermarketen belil @#strRados, 2002)

Minden boltlanc, még a leglazabb klubszésrméciok iskotelez standardokat ir
el6 tagjai szamara. Az ar- és a terméktartasi kotekaap hatdrozza meg a kotelez
standard valasztékot, amelyet a lanc minden adpalkj tartania kell. A polchelyek
adott részével kapcsolatban a kdzpont allapodik anegszallitokkal, de a polcképet
altalaban helyben épitik. Egy aruhazlanc versémyel az 6néallo sarkitizeressel
szemben az, hogy 0sszegezheti az ismereteket, ais embtben megoldhatja a
gyartatast, a gyartast, és igy nagyobb érték @dxényilik leheisége. Egyes
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szigoru lancokban a boltok wkoretl és helyzetét fliggéen tarthat&odzpontilag
meghatarozott modulok(zokni, fehérnerin, natlr kozmetika, piknik polc) vannak.
Minden halézatban vannak kozpontilag jovahagyotrmékek, arutorzs,
torzscikkek, melyeket a kozpont kinél a boltvékatek (a CBA-nal 1000 cikkelem,
a Match lancnal 14000 cikkelemRégios szerédések a helyi igényeket és az
ésszei logisztikat kdvetve a kdzvetlendl szallitd tarsedgekkel (hasipar, stipar,
tejipar, z6ldség és gyumolcs), akiknek a terméiegjtonalisan ajanljak. Ekkor vagy
kdzvetlenul a boltba, vagy a lanc regionalis raditéa (Tesco, Coop, CBA, Redl)
torténik a szallitas. A laza lancokban a boltvézetga, egyénileg araz be szamos
terméket, igy a bolt dnalléban tud alkalmazkodni edyhigényekhez. Az 6nallo
szerddéskotési lehéség, és igy a sajat terrdiglgyartdi kor a helyi igényekhez
tortérd rugalmas alkalmazkodasra ad |€iséget.

11.5.2. Kiskereskedelmi markdk A kiskereskedelem van legkdzelebb a
fogyasztéhoz, igy az veszi észre leggyorsabbahefteegeket,Maga oldja meg a
fogyaszt6 problémdjat” ha az olyan jeleis, vagy a gyartdé nem hajlandé
alkalmazkodni, hibazik.

11.6. A bevasarlokdzpontplaza, szérakoztaté és tizletkzpont

Tagabb értelemben 10 perces koron belil elhelyézkisttereskedelmi, szolgéaltatd
és szoOrakoztatd egyseégelijtohelye. A legtobb bevasarlékdzpont az egy ttal
letudhat6 szdérakozas és vasarlas elven alapsZiéribkkel egyitt agy veélik: nem
egymas ellen versenyeznek a bevasarlé kdzponabdiinem a bevasarlo kézpont
verseng a piac egyéb szek@pkl. Optimalis esetben egymashoz kodzeb es
kilénb6a profild boltegységek egymasnak is hoznakétev

A boltok szempontjabdl éhy a bolt hataran kivili infrastruktUra garazs, raktar,
fedett sétaloutca — megosztasa. A bevéasarlokozkioamo niikods kisboltok
rendszerint nem bérelnek raktart a kdzponttdl, thrawsak kézi raktart és irodat
miitkddtetnek a boltbangg ahol lehet, az ilyet egy beépitett galérianaktdneg. A
kozbs arufogado teret és a forgalomtdl elkilénétufeltdlt Gtvonalat azonban
igénybe veszik.

Gondot jelent az, hogy sokan csak nédeek, majd mashol, vagy a
bevéaséarlokozpont mellé, a kornyékbeli utcdkba wdeft olcsdbb boltokban
vasarolnak. Legfontosabb versenytarsaik a hasordti szolgald belvarosi
bevasarlo- és sétaldéutcak. A varosokat elkeriibk gondot okoznak a belvarosi
boltoknak, mert kiviszik az &tmérorgalmat.

1999 oOta Budapesten szabalyok rogzitik, hogy atfs#égbe milyen jelldg és
terileti épitmény épithét A befekted ennek ismeretében késziti a
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megvaldsithatésagi tanulmanyt, majd a beruhazasgt. EAropai Kereskedelmi
Intézet definicidja szerint a bevasarlokdzpont:

— Legaldbb 10 ezer m? alapterulai egység, melynek terlletén tovabbi
kiskereskedelmi és szolgéltatd egységdikidnek. Kis plazak: 10 ezer mz,
melybsl brutté 7500 m2 az eladotér, a tobbi a k6zds &tyidodak, kiszolgalo
helységek. Nagy plazak: 20 ezer m2.

— A Dbevasarlokozpontot  kbzponti  menedzsment irdnyitia A
bevasarlokoézpont kézés marketingtevékenységet vagezriletén rikddo
valamennyi egység szamara. Jellémhogy rendszeresen programokat
szervez latogatdi szamara.

— A bevéséarldo kozpont egyetlen befektét cég tulajdonaban van és a
bolthelyiségeket nagyszama, kulonBogrofili kiskeresked és szolgaltato
bérli. Ezzel szemben a hipermarketben a domindagltunos a kiskereskéd
bér itt is lehet bérelni helyet.

11.6.1. Vonzaskorzetaz a terllet, ahonnan a legvalosbipen érkeznek a
rendszeresen vasarolok. Hagyomanyosan ékvevaximum 15 percet hajlandéak
autézni a bevasarlas kedvéért. A varosi bevasédpdntok esetébensaiikebb 2,5

km-es édadgabb 5 kmsugaru koérben vizsgéaljdk a fogyasztast.

1996-ban a Duna Plazaii&ebb kdrében 66 ezer, a tdgabban 200 ezer embekzélitébbiak 59,5
milliard Ft-ot koltdttek élelmiszerre, ruhézati kékre és szabadid tevékenységre. A lakhelyen tdl a
munkahelyet is figyelembe kell venni, mivel sokamnkabol hazafelé vasarolnak (Europark). Az
aruhazlancok az U boltok helyét a vonzaskorzet#taahoz megléy boltjaik vonzaskorzeteinek
adatihoz, viszonyaihoz hasonlitva reftik.

A bevasérlékozpontokban vannak ,magnes Uzleteklyehkee sok mas Uzlet épdl;
ezek miatt mennek be a \iky és jobban vonzzak a fogyasztdkat (Polus: Tesco,
mozi, bowling). Ezeknek alacsonyabb bérleti dijlik ifelszdmolni, mint a
forgalmat nem generdld, abbdl csak mégélkavézdknak, vagy a
latvanypékségeknek. A kiskereskedelemdétijisében altaldban is ismert a magnes
Uzlet, vagyis rendszerint az élelmiszerizlet, aimazosta, a gyogyszertar, és a

busz, vasut allomas, villamos megallo.
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12. Merchandising, vasarldbarat Gzletkialakitas, blti marketing

12.1. A merchandising, lathatésag a boltokban

Ugy kell a boltban megjeleniteni az arut, hogy séwek kedve legyen megvenni.
igy nemcsak egyszéinb lesz a vasarlas, hanem a &aet taldlja a boltban, amit
keres. Ha a vévkeres valamit, de nem kapja meg, az veszteségdogpk és a
kereskedinek is. A bolti marketing abban a fontos pillanatbijti ki hatasat,
amikor a harom legfontosabb piaci tényea pénz, a termék és a vaséarlasi szandék
egy helyen, egyltt van jelen. Alapja az a megfi@gehogy,a jol elkulonitett és
Osszefogott termékcsoportokbol mindig jobb a foggéiat a tobbi &ru kdzé csak
kihelyezett arubdl”.

A kovetked tényedk befolydsoljak egy termékasarloi megitélésa boltban:

— a termék jelenléte,
— a vasarlok viselkedése és hozzaallasa a termégekklatban,
— a bolti kérnyezet,

— a bolti és a céges dolgozdk és vékdiozzaallasa. A bolti marketing kinalati
oldalan 3 alapvét részvev szolgalja a fogyasztot: a kiskereskeda
marka/termék képviséle, sok esetben gyartdja és a marketingeszkdz
gyartéja/kihelyeidije.

— az eladashelyi reklameszkdzok. Leghatékonyabb rdégolaz arcédulak
attekinthed elhelyezése, és a polcok tisztasaga, meég akkbaiszt a vetk
felrigjak, vagy nem panaszkodnak miatta. Fontosetleimég a
figyelemfelkel6 megjelenités, altalaban a csomagolas és a méasadlag
kihelyezés is.

A kiskereskedk annak alapjan engedélyezik a gyartoi, tetinelarketing munkat a
boltjukban, hogy mekkora a véarhaté forgalomndveked® akcidébol szarmazo
bevétel, mekkora az akciét kiééogyasztoi arengedmeény, vagyis, hogy a nagyobb
nyereségtomedl mennyit enged at a gyartd a vasarléknak, és taagyj eszkdz
mennyire zavarja a mar megéket. A marka/termék képvisi| gyartoi a forgalom

aranyaban, katalogus rendszerben adjak a bolamekegitséget.

A merchandising sz6 az angol marketing szaknyelvbast is jelent. Eseményekkel (rendezvényekkel,
filmekkel, sporteseményekkel, sport klubokkal) keglatos ruhazati cikkek, emléktargyak, jatékok
arusitasat jelenti. Célja kés, a fogyasztoi lojalitds fokozasa és a bevétetlide. Az els teljes kofi
merchandising kampéanyt Walt Disney dolgozta kiHafehérke és a hét torpetimi filmjéhez 1938-
ban.
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12.2. A kategoria menedzsment, a készlet- és valaskptimalizalas

A vevok 3 kérdés megvalaszolasaval jutnak el a vasaitagiéshez:
— vaséroljak-e az adott kategériabol?
— melyik markét, termékvaltozatot vegyem meg?
— mennyit vegyek béle?

Mar az el$ dontés a kategariat jelenti, tehat alapvetrdés a készlet, a valaszték.
Nem a legnagyobb valaszték a cél, hanem a legjaldszték. A tulsdgosan gazdag
aruvalaszték éppugy gétja lehet a bolt jovedetimégének, mint a szegényes. A
vewk Osszezavarodnak a tul sok szin, iz, méret sttnzed esetében; vagyis kevés
idejuk jut egyre. A tal mély valasztékkal a keredkke sem tudnak megbirkézni. A
kiskereskedelemben fontos kdvetelmény a részletiegngulo fanatikus figyelem,
de ennek is vannak hatarai. A kateg6ria menedzsmeds$ szoval a szortiment
kompetencia: a bolti valaszték folyamatos igazitdsa, tisztitasaa piac
kovetelményeknek megfetan.

»+Ami nalunk 3 hét alatt nem mozdul meg az gyakidaateladhatatlan”
(Centrum Aruhéazak, 1995)

Fontos, hogy a gyarték és a kereshedegy nyelvet beszéljenek, és kdzdsen
allapitsdk meg, hogy mit jelent szamukra egy kaiagd Magyar Markaszovetség
keretében rikdds ECR Hungary Kft. 2003-ban elkészitette a hazai
termékkategoriak egységes szempont szerinti  bes@tol Az anyagot
.Kategoriamenedzsment kézikonyv” keretében teszikzzk, €s rendszeresen
felllvizsgaljak.

Termékkategoria, termékcsoport alatt hasonl6 fogyasztoi igényeket kielégis a
kereskedelemben hasonldéan kezélh&trmékek csoportjat értjik (moséporok,
shackek, levesek, zoldségféléld kategoria menedzsment célja az egész
termékkategoéria és az azon belili adott marka forganovelése. Egy kbzponti
raktarban, vagy hipermarketben a kdvetkémikategoriak fordulnak eb:

— friss aru: zo6ldség-gyumolcs, hus-hal-baromfi, pékség, csermezza-grill,
tej-tejtermék.

— tartés élelmiszer és egyes haztartasi cikkektal, allateledel, vegyi aru,
kozmetika, fagyasztott élelmiszer.

— nem élelmiszer, non-food | barkacs, héztartasi dekoracio, sportcikkek,
kertészet, kulturalis cikkelqon-food Il: miiszaki cikkek, ruhazat.
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Egy termékkategoria tovabbi szegmensekre oszthhtszezonalis zoldség — dinnye
— gordgdinnye — felvagott gérogdinnye. A termékekavabb oszthatok az arlépcs
szempontjabdl, pl. sér 4+1: szuper prémium, prémistandard, olcsé és specidlis.
A z06ldség-gyumolcs szekcio ajanlott felosztasave i s:

— szezonalis z0ldség és gyumolcs (rendszerint hawai)— 30%. A nyari
csonthéjasok szamara a szezonban a z6ldség-gyuszélksié polchelyeinek
7-8%-a szlkséges ahhoz, hogy az érési cslcsokbaenvol tdmegesen
észrevegyek a szezont.

— leves ésdzelékzoldségek (répa, gyokér, kelkaposzta, kaaralabé) — 20%
— szendvics-zoldségek (paprika. paradicsom, retéddas&igyduborka) — 30%

— nehéz alapzoldségek és -gyimolcsok (burgonya, kégysna, fokhagyma,
alma és ma mar a @ is) — 10%. Ezeke alapéaruk, tehat legalabb ebben az
ardnyban mindig tartani kell.

— déli gyumolcsok —10%. A narancs €s a banan alapénat mindig tartani
kell.

12.2.1. Bolti valaszték tervezésének alapja a Paceféle 80-20-as szabdlymely
szerint egy kiskereskedelmi boltban az 6sszes &&2@Pb-a a adja a forgalom 80%-
at (14. abrg.

Egy 50-100m? nagysagu iizlet

A bolt értékesitésének vezértermékek

valasztékbovito termékek

14. abra. A valaszték piramis (forras: Keres#dedKézikonyve Coca-Cola Amatil Kft., 1995)

A valaszték-menedzsment feladata a vélaszték fay@asn guruld tisztitasa; a
forgasi sebesség szempontjabol problematikus terknéidyamatos felkutatasa a
valasztékban. AABC elemzésa valasztékot 3 kategoriara osztja. Az ABC elemzés
a pénzugyi kontrollingban hasznalatos fogalom, kengség alapu koltségelosztast
és hatékonysag szamitast jelent.

LA” kategorias, alapvetéen tartandd, forgalomgerjeszé termékek. Nagyon
keresett és a boltegység szempontjabdl stratégikielc Elelmiszerboltban:
kenyér-péksiutemeény, tej-tejtermékek, felvagottagaretta, impulzus édesség stb.
Ez a tartani kell kategoria, még akkor is, ha keafs a haszon. Meghatarozzak a
legtbbb vew boltvalasztasat. Egy percre sem hidnyozhat a kpaltoigy magas a
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biztonsagi tartalékszint a bolti raktarban. Sok dohanyos a telepakolt kuser
otthagyja, ha nem taldlja a kedvenc cigarettaj@ndRzerint a kdzponti raktarbdl
szAllitjk ki, nehogy a boltra szallitas esetételyenek szolgéltatva a szallitoknak.
Ezekre kulon figyelien oda a bolt (frissesség, tkathelyezés, folyamatos
polcfeltdltés stb.), mivel nagymértékben befolyfdoh bolt fogyasztéi megitélését.
Erdemes ezeket a bolt végébe rakni, hogy az imputikkek mellett el kelljen
mennie a veinek.

A ,B” és ,C”, kategoria, a bolt jellegétél fiiggéen megfontolandd termékek.
Kozepesen fogy a ,B"-kategdria. Lehet néha révighlyi mert draga a bolti tarolasa.
Jellemz példa a képeslap: a \ewem megy el, mert kifogyott az adott képeslap
(nem szezondlis), hanem masikat valaszt. Alig fafgyniszont sok helyet foglalnak
el a ,C” kategoriasok. Jellerda prébalgatas vagyis a nem teljesit,C” kategorias
termék helyére egy varhatdéan jobbat, kihivo termbgiznak be. Aelistdzanal a
kiskereskefinek az a fontos, hogy a termékben lassa a poteramak van esélye
a ,B”, vagy az ,A” kategoriaba jutasra.

A ,C” kategoridba tartoznak a kiegészi és szezonalis termékekA kiegészid
termékeket a veév azért vasarolja meg, mert a mar kivalasztott t&rmé
felhasznalasdhoz, fogyasztdsahoz kapcsolédik, @é-dstutemeény, Uditchips,
mososzer—Oblét cserepes virdg—tapso. Szezonalis cikkek, szeadjpérszamdca,
gorogdinnye, husvéti csokoladé nyul, jégkrém). Aapeetien tartando, allanddéan
tartott cikkek mellett mindig kell valami Ujdonsagogy a veé ugy érezze, hogy
mindig érdemes benézni. Erre a célra kivaldak émyidikkek.

Szamos aruhdzban kiltszezondlis osztélylétezik, és néhany hoénapos kilén
szerddést kotnek a szezondlis szallitokkal, akik csak amiott idszakban
jelenhetnek meg az aruhazban. Szezonban AaltalaBaszé nagyobb hely all a
szélesebb valaszték rendelkezésére. Minden kisteztesl vannak szezonokhoz
kotédé megallapodasok.

12.2.2. Vélasztékkép A valaszték a boltban kaphaté cikkelemek Osszess&ge
valasztékkép a valaszték mélységét mutatja megtahildzatszerint csak egy férfi
zako esetében 576 valtozatban, cikkelemben létezb@tmék. Ez sok, a valaszték
szétforgacsolt. A vélasztekténygézkozott azonban megkilonboztetiink merev és
puha tényedket. A ve\b nem vasarol, ha nem talal megféletéretet maganak, igy
ez merev tényed. Lehet, hogy a marka kevésbé dbményesd, és megveszi a
masik markat is, mint amit keres: paha ténye#. igy ahhoz nem kell feltétlenl
ragaszkodni, az helyettesitbees igy csokkentethiea valasztasi tényék szama.

A merev és puha tény@z egy haz példajan magyardzhaték el. A héznak
meghatarozé részei a merev szerkezeti elemek,atiaton alapok, a vasbeton vagy
acél tartészerkezet. Azonban a haz hasznalhatatlmagy varialhatésagu puha
elemek, mint a téglafal, a vakolat, a csempe stlikiih A merev ténygk minimum
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kovetelményt jelentenek, arr6l nem is targyalnak beszallitokkal, annyira
szlikséges. Az élelmiszer marketingben ilyen aRossz i# terméket nem lehet
eladni, még akkor sem, ha olcso.

Véalaszték ténydik Véltozatokban | Osszesen | Magyarazat

Arfekvés 3 olcso, kdzepes, draga
Markak/modellek 6 18 magyar, olasz, angol stb.
Szinek 4 72 sotétkék, sotétsziirke stb.
Anyagok 2 144 riszal ardnya

Méretek 4 576 S, M, L, XL

14. tdblazat. Valasztékkép, férfzakés példa

A kiskereskedk alapveten két teruleten igénylik a beszallitoik segitségét
Marketing informécio, hiszen ekkora valasztékok gmonsagot nehéz részletesen
ismerni. A gyarto, a term&lnem hagyhatja magéara a termékekét a boltban. #onto
szallitas illetve ebzetes értesités, ha a természet, vagy a logisktikatkeztében
nem sikerul idben a rendelés teljesitése.

12.3. A termékek prezentéacidja, ,talalasa” a kiskeeskedelemben

~LAmi nem latszik, azt elfelejtik!”
(amerikai marketing k6zmondas)

12.3.1. Aruelhelyezés az eladdtérben, polcrendezésrv, a kedve# vasarlasi
koralmények kialakitasa érdekében. Az ember vizszan 180°-ot, fuddegesen
120°-ot képes attekinteni. A valésagban azonbanaszrios attekintés mindkét
irdnyba nem tébb, mint 30°, a tobbipariférialis latas. Nem ebnyds avizudlis
ziirzavar, a szinek, formdk és méretek kavalkddja. Ma mérdez nem jelent
gazdagsagot, hanem azt érjuk el, hogy aékesok terméket egysaegn nem
vesznek észre. Kiuldndésen a magas cikkelem szansl,tddakos és Uveges
kiszereléd kategoriakndl (pl. ifszerek) lehet attekinthetetlen a polc. A tipikus
vasarlo ugy jon-megy egy aruhazban, hogy azt amétetméket keresi, amitdke
kigondolt. Ek6zben beszélget a mellette kerdagdl bevasarlokocsit tol, kerllgeti
az akaddlyokat, és kozben atfutja azokat a cikkeketelyeket maga koéril Iat.
Kdzben észrevesz, Gjragondol, 6sszekapcsol, kivetsizehasonlit dolgokat, és még
sok mas feladatot lat el, vagyis, Kiszazt, ami érdekli. Az ut6bbit rendszerint
periféridlis latassal, szinte dntudatlanul teszi.

A klasszikus kihelyezési elvek nagyobb nyereségtartalmi termékelaranyosan
kisebb mennyiségét helyezik a jobb helyekre — kiiassagban a sor elejére — és
a keresett nagy forgalmu termékek nagy tomegét engpbb helyekre, az also
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polcokra — ,a ve¥ ugyis megkeresi” — elven. Rendszerint blokkokak@hnak Ki
agy, hogy avevédramlassal parhuzamosan a ,veéemarkat”, a ,huzomarkat”
teszik ebre, hogy az ugorjon ki. A legismertebb termékeklzziak az érdektioket

a polc, és a tobbi marka elé. Az egyes termékekn@dfl helyét a polcokon, a
polcképben a polctikér mutatjia mederchandising standard cégek részletes
szabalyai arrdl, hogy termékik milyen kérnyezetkerniljon kdzvetlen kapcsolatba
a fogyasztokkal. A gyartok éves programok keretéddére egyeztetik a promocios
csomagokat és a latvanyterveket a lancokkal.

Boltszintii-, mikromerchandising: kilondsen a nagy forgalmu hipermarketeknél
minden boltegységre kilon kihelyezési terv késh mar a helyi igények
kielégitésén van a hangsuly. Befolyasolja a bdlege, helye, lathatésaga, a
tipusvaséarlé milyensége és az esetleges kie§észitigaltatas (pl. az Uzletportél
finanszirozasa).

A termékarc a termék eleje, andit felismerhed. A frontalis kihelyezésolyan, mint
a konyveknél a kitikrozeés: a boritéoldal bemutathgzen ki ismer fel egy kdnyvet
a gerincén le¥ elfordultan &ll6 szovegt. A kiadok sokat koltenek a vonzé
cimlapra, viszont kevés, ha a kongl/a boltban csak a gerinc latszik.

—_ —_— ++ + -
A Legfels6 (felnyulasi)
zbéna
8 Legfelsd (felnyualasi) i ar
S (|| zdna ++ 4+ g
=% || | Kézel elérhetd +4+ o
§ zéma \7“"/{ N
Lehajlsi ~
zbéna
A legerdsebb zénak

15. &bra. Egy bolt felépitésének huvelykujj szabaly

Vertikalis zonak. Vigyazat, a gyerekeknek szant termékek esetébkézaés a
szemmagassag alacsonyabban van. A nyugdijasok Heze® hajolnak, vagy
nydlnak fel magasra. A két legfélsor sok boltban létra nélkil elérhetetlen, a
keresked szamara a feltoltést szolgalja. A kis kiszereléskluziv termékek a bolti
lopasok szempontjabal forr6 cikkek, ezért érdenmkat a kisebb kisértést jelént
szem- és kézmagasségba helyezni.

Vizesésszaf, oszlopos kihelyezésAz aruféleségeketiiggslegesen véalaszuk el
egymastoks nevizszintesen. A pocokon egymas alé tegylk az aelottékeket, ne

a vizszintes polc legyen az elvalasztas. Az arafalplyan, mint egy vizesésldg

ha még tukrot is tesznek folé. A vizesésszadhelyezés megdllitja a @ty vilagos
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és attekinthét a valaszték. A vizszintes esetében lehet, hoggwatztdo nem néz a
vizszintes elvalasztas folé, vagy ala. A polcoketeirvégsé esetben a gyartoiknal,

forgalmazoéikndl hozzéaférhet

A hiiték koltségeit csak nagyobb nyereségtomeget térmeemékek birjak el. Elhelyezésiik is kiilén
gondoskodast igényel. Fontos, hogy karos huzathakéisonosen a légfiiggdnyds esetében — ne érje, a
kiftjt meleg leved ne karositson méas termeéket, és adket se zavarja a meleg levegs a zaj. A
hiitést igényb termékkategoridkat egy tdmbbe helyezik az enexkga€kossag érdekében. Atdk
reklamot is tartalmazhatnak, mely optimdlis esetbeserélhdt. Méretezésik a szallitoktol
megszerezhét

Hotérkép, mozgastérkép a vasarlok w&iusége: a vesk aramlasat, az
impulzusvéasarlasra legalkalmasabb, meleg helyeldf meg a boltbanForré
pontok. A vewk tendenciaszéen mozognak a boltban. A mozgastérképen
Utkereszteddési csomopontokat hatdroznak meg. Az erzsébetisipar aruhazban
115 elagazasi csomopont van és askaek csak 18%-a keresi fel mindegyiket.

A latvanypékségek mellett a u@\welgyengll, és mast is szivesebben vaséarol. A
kassza zOnBa, az impulzusvasarlasok Mekkajaba kis kiszerkédses kicsi, el ne
felejtsd” alapvet fogyasztasi cikkeket (elem, borotvapenge) szoteaki. A sorban
allva van ideje nézétinie a vednek, és a kimertvasarlas utdn megjutalmazhatja
magat. Ne mas és mas impulzus-terméket tegylnkirkilen pénztarnal, mivel a
vevs nem fog atmenni a tomegben emiatt. A dobozalakiolpesetében az Gjsagos
kioszkok tanulsaga lapjan kulondsen értékes kidd@adikjara mefleges jobb- és
baloldali hely, a ,zseb” fellletJobb kéz szabaly a vew a jobboldali polcokra
figyel inkabb (a legtébb ember jobbkezes és a ésp& is jobbra kell figyelni). A
fogyasztok KRESZ nélkil is a gépjairkdzlekedés szabalyai szerint balrol jobbra
kozlekednek, mintha vezetnének. A széles atjarézéslacsony polcok nyugodt
valogatasra adnak lelésgget.

A ,kérni kell shop”, az ,ajandéknak valé” , az elad6 mogotti polcokon elhelyezett
termék jobb mitiségre utal, mint a szabad polcra kitett termék rfletkum, ital,
csokoladé sth.). Az ilyen ajdndéknak valé termébzcBomagolaséat helyben kell
biztositani. Apresztizs allvanyokés a bemutat6 vitrinek optimalisan elhelyezve (a
pult és az eladd mdgé), kulccsal zarva, nemcsalelv&d nyljtanak, hanem
presztizst kommunikélnak. Pult mogul érdemes kinaln olyan termékeket is,
amelyekhez nem art az elad6 téjékoztatdsa (egydalé&kiegészik). Szamos
szupermarket étt van kulonallé pult, ahol dohanyéaru, édesség, sitemény, Ujség,
esetleg virsli, pizza kaphato, mivel igy egy cigeért, vagy 10 dkg napolyiért nem
kell végigjarni az aruhazat. A termék eladé mogfdmese, ajtd moge, ,,dobozba
zarasa”, biztonsagi szempontbdl ,lebetonozasa’ovisa forgalom csdkkenéséhez
vezet. Sok ember siet, nem &ll sorba és gyakogy honcs eladé a pult mogott.
12.3.2. Optimalis vevaramlas, a ,vew vezetése’ Egyre népszébb a ,szelid”
vewvezetés, vagyis inkabb a \ewsegitése, piktogramok, nyilak, tablak, szinek,
padléminta, a pénztar elhelyezése, mint a kénybzmral meghatarozasa. Az
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Uzleten bellli és kivili vélsvezetés (parkold, tajékoztato tablak, zold feldkettb.)
része a bolthaldézatok egységes arculatdnak. Az H&# is van Gtvonal levagasi
lehetiség. Versenyhelyzetben bantod lehet, ha a keményveegtést kovetve
nemcsak végig kell jarni a boltot, hanetiri;n valtoztatjak a kihelyezést, és a

vasarlék nem ismerik ki magukat.

Az akcibs rész az ,akcios utca” allandé helyen van a boltbandezerint a bejaratnal, meleg helyen.
A tipikus vasarlds meghatarozott ritmus szerint yneggbe: gyors kezdés, majd lassu ko#éps
keresgélés és végiil gyors zaro fazis. A begyats szakaszmivel ekkor mindenki arra gondol, hogy
mit kell vasarolnia, hogyan jut oda. It impulzussakcioval lelassitjak a vét. igy megnyugszik,
csokken a vasarlas, a pénzkiadas okozta stressz.

12.3.3. Tonnas kihelyezésA nagy mennyisdg aru eladja énmagat, odavonzza a
figyelmet. Az utols6 darabokat kevesen veszik megesen. A polcok, azért olyan
magasak, hogy az arédeg elementaris &rel hasson és nem csak azért, hogy ott
fent taroljanak arut. Exkluziv boltban nem ajanlatert learazas hangulatot kelt. A
vasarlok viszont 6sztbndsen érzik, hogy az dmissarukinaldk, méretes kosarak
arkedvezményt jelentenek.

12.3.4. Osszetartozd cikkedt, melyeket az emberek egyiitt hasznalnak vagy
ugyanazon tipust emberek hasznalnak, egyméas melléh&lyezni, fuggetlenil
attél, hogy milyen kategoriaba sorolja azt a beolgy a gyart6. Amegoldas-
értékesités esetében a kategdéria-menedzsment tullép a kaddgdniataran,
atjarhatova teszi azokat, hiszen adleis megoldast keresnek problémaikra és nem
termékkategoridkat. Az agazatok hatarait t@l|égevert arukihelyezés hataséara
novekszik a fogalom. A mas elvarasokat kiel@dgérmeékféleségeket, példaul az
édes és sés kekszeket ne keverjuk.

Kereszt promdcid adott termék eladas Osztonzési kampanya sordivjs a
figyelmet a kiegészit termékeire is (ifitrdgya €s cserepes novény). A korizer
aruhazakban a vél szokésai, életstilusa alapjéitagokat alakitanak ki, és azokon
elté szinkddokat alkalmaznak. Aéknek szdlo aruféleségeket adjnvilagba”
helyezik el. Mellé helyezik a jatékokat, hogy agdkiermekkel bevasarlé anyak
viszonylag egyszéen mindent megtalalhassanak. Tébb helyen van ,zaekes”

(a cumisuiveg mellett pelenka, babaruha, bébiéwbakozmetikum, babaapolasi
eszkbzok stb.). A ,kamasz vilagban” fiatal eladékdkalmaznak. A vasarldk
gyakran korulirjdk szukségleteiket, vagy az alkal(masarnapi vacsora, grillparty),
és azt varjak el a bolttdl, hogy megoldassal s#olga Egy ,vilag” tobb
termékkorlsl all.

A Baumax barkacsaruhaz halozat egységeiben az amiditfilyokat 2004-ben 4 vilag — kert, épitészet,

lakotér, és szerszam — véltotta fel, amit az arakdel$ kornyezete is kdvet. A szabalyokat a lanc
design-kdnyve tartalmazza.

Csunya trikk 1 az ésszehasonlitis megakadalyozédsa. A gyengéblékitrnazért teszik a
kiegészib termék mellé, mert hagyomanyos helyén, a tobbo#gal lathaté gyengébb misége, tul
magas ara stb.
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Csunya trikk 2 ,Hatha valaki elnézi” jelszéval a jobb ntiséget jelerit kategoriajt, draga

gyorsan vesz” elvet kdvetve a vasarlas soran olfldigyelni, el kell olvasni a cimkét, az informés
panelt és meg kell beszélni az istiwikkel a tapasztalatokat. A boltok és gyarték esetépedig
bizalomvesztéshez vezetnek az ilyen trikkok.

12.4. Az eladas helyén végzett reklam

Elénye, hogy kiemeli a terméket az arutengérla versenytars termékek kozul
attrap hatas. Apré darabarut csak igy lehet tetésein megjeleniteni. Egy tucat
ceruza, toll nem felind, és a markajel rajta végképp nem. Az apré sajtakhtz
észrevenni a tbbbi apro tejtermék kozott, viszortii@pult folé tett fotd kiemeli
6ket. Integralni lehet az egy markanév ala tarta&es valasztékot. Az eladashelyi
megjelenés tervezését csak a kialakult valasztdleristében és a grafikai elemek
letisztuldsa utan szoktak elkezdeni. Mikulas szefolességek esetében ez a nyar
kdzepére szokott esni.

Az utolsé fél méter a termék utjan a tertéll a fogyasztoig tart. A reklam anndl
hatasosabb, minél kdézelebb visszik az adott ardmimpulzus termékek esetében
a dontéshez.

12.4.1. Figyelemfelkedt 12.2.Magyarazoé 12.3.Beterdi
reklameszkozok reklameszkdzok bolti reklam

12.4.1.1.
Termékbemutaté allvany,
arukinalé

12.4.1.2. 12.4.2.2.
Termékutanzat, makett, drias attjapostess promaociod
12.4.1.3.

Za&szl6, molind, plafonbelégo,
plakat

12.4.1.4. Polckommunikacio
12.4.1.5.

Mozgé reklamok

12.4.1.6.

Padléreklam

12.4.1.7.

Bevasarldkocsi reklam
12.4.1.8.

Nem hagyomanyos médif,
specidlis hangulatkélteszkdzok

12.4.2.1. Nagymérei
Szoéroblaptartok, kupontartok betereb fellletek

Megallité tablak

12.4.2.3.

Egység felruhazasa
Diszcsomagolas gyseq

15. tdblazat. Az eladas helyén végzett reklamatetmglald tablazata
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12.4.1. Figyelemfelkeldi reklameszk6zok az értékesités helyén. Tipikusan
keresletgenerdld, vagyis a kiprobalastsebit eszkozok, viszont az ismeételt
vasarlasra méar csak bevalt termékek esetében vasulaA cél az, hogy a vasarlok
észrevegyék a terméket és odamenjenek, kilépjendetimeegldl. Az aktivitas
reklamok célja figyelemfelhivas az akcids termékekre éalkaids arakra. Tovabbi
cél a potencidlis vév odaragasztdsa, vagyis megtartasa az eladas hehpén.
szupermarket hatéstalannak tartotta és megszuatéitakatokat, és az eladotérre
koncentral. Szerintik a rohandé ember ma mar mhigyen utana tud nézni a
termékeknek, és legkevéshé a kirakatokat nézi.

12.4.1.1. Termékbemutato allvany, arukinalotermékekbl allo figyelemfelkel®
alkotas, amifl vasarolni is lehet. Elhelyezése alapjan ismeri@sztali, pulti, falra
szerelt, padlén all6, omlesztett arukinalét és nageti termék szigetet.
Mindegyik lehet kilénalld, vagy kornyezetidb kevésbé kiiné csoportban
elhelyezett.

Anyaga alapjan tartos (fém,anyag) allvany, melyet az akcié utan visszaszalkit
gyarto, forgalmazo. A tartés megoldasok kreativagiay cserélhék, igy nem kell
egyetlen akcié alatt megtériilnie az eszkdznek. Avéay fat is hasznalé kinald
allvanyok mirbséget, igényes Kkivitelt sugaroznak.éddaki, ideiglenes Aallvany
kartonbdl vagy rianyagbol készilhet.

12.4.1.2. Termékszobrok, termékutdnzatok, makettek melyekl nem lehet
vasarolni. Rendszerint az aru doboza, csomagolagg,a reklamfigura felnagyitott
valtozatai. Természetesen nem azzal a céllal kesmgdy levegyék réla a terméket,
és a termékek tarolasara nem alkalmas (6riasi rilak@arettas doboz). llyen a
nagyméret Kkartonfigura, vagy a rendszerint kisebb migrebel6gathato
kartonformak. Ma méar szamos 3D ter§gmrogrammal egyedi kindloé allvanyokkal
kombinalt reklamok alakithatdk ki. Lehet egyediafls, illetve a termék, a marka, a
boltlanc, vagy a bolttipus igényeihez alakitott nidgs. A termékszoba termék
felhasznalasaval készult alkotas, amely az abradaldnoomultabb, alkoté formajat
jelenti.

12.4.1.3. Beltéri zaszlok, fényképes zaszlok, madik plafonbelogok, bolti
plakatok, ablakmatricak, reklamcsikok, kil- és bel€ri neonok A beltéri reklam
teruletét uralé dekorét cégek egyben kidllitasi standtervezéssel ésekddéssel is
foglakoznak. Nagy felllét vilagité reklamdoboz: a kevésbé jol megvilagitott
helyekre ajanlott, boltokba, vendéglatéipari helydéoe, szorakozodhelyekre,
mozikba. A gyorséttermek menutablai elhagyhatatédam eszkozok.

12.4.1.4. Polckommuniké&cioérsin, polc-sin grafika, amit egy profil régzitetve
odaragasztott 6ntapadd polc-sin matrica. A plakétbklyezése a termékek mellett
nehézkes, kiszorulnak az Uzletek bejaratahoz, iggrasuly atteddik a termékhez
kdzelebbi megoldasokra, pl. a polc-sinre helyekethmunikacios fellletekre. A
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cserélhat elem lehet a polccal parhuzamos, illetve a fokabdt figyelemfelkets
hatas érekében a polcra és adke@ramlasara méleges. A sorelvalaszto tabla, a
polczaszl6 mdileges felllével valasztja el egymastol a termékekatiegéridkat a
polcon és kozben reklamoz. Nagyon ne logjanak lertnesodorjak. Az ére
nyomtatott arcéduldk az akcids, illetve a kiskeeelsajatmarkas termékeit szokta
kiemelni a fekete-fehér arcédulak tomegjéb

12.4.1.5. Mozgd reklamok Alapelve azési 6sztén, hogy az ember veszélyként
felfigyel a szokatlan mozgésra. A mozg6 reklamoRo4@l nagyobb észrevételi
hanyaddal rendelkeznek, mint statikus megééteFelesleges alkalmazasa vissza is
Uthet, mivel a célcsoport kdrnyezetszennyezéskéntéritékelheti. (Bologato,
kutyanyelv: lengkaros felirat €s embléma.)

12.4.1.6. Padloreklam Célja az, hogymar messziil beazonosithatdé legyen a
termék helye a polcon. Nagyselye, hogy nem foglal helyet, konnyen kihelyeshet
és a kivalasztott termék kozelébe téhe§ padldgrafika egy specialis, kivételesen
vékony, csuszasgatld felulettel ellatott, nagy tbfmasit és kopasallé ontapadd
matrica. Tobb hél6zat nem tamogatja padlématricak kihely&zésivel szdmos
esetben végul nekik kellett eltavolitani az 6ssemadareklamokat. A versenytarsak
polcai ebtti kihelyezést egyik lanc sem engedi.

12.4.1.7. Bevésarlokocsi reklamesetében a reklam észrevételi rataja 80%, az
emlékezeti rata 70%. Gyakorlatilag nem lehet nemnedenni. Az igy reklamozott
termékek 2,3-2,8-szor gyakrabban kerllnek a beldsisiba. A bevasarlokocsi
reklamot miniplakadt néven is emlegetik. Hasonlit &iasplakatra, mivel sok
szoveget nem képes atadni. Ki fogja béngészgetni?

12.4.1.8. Nem hagyomanyos meédia, specialis hanglté eszkozok Példaul
hang- és vilagitastechnika, szaghatés. A boltior&ééija nemcsak az alkalmazottak
szérakoztatasara szoritkozik, hanem azért fontest m vewk vasarlas kozben
atveszik a zene hangulatat.

12.4.2. Magyarazo eladdhelyi reklameszkozolCélja a termék és a wé@\kozotti
informéacids rés athidaldsa.

12.4.2.1. Széroblaptartok, kupontartok, szordlaptardé zsebek a prospektusok,
promocios fluzetek, receptkartyak, receptfizetekalibi informaciot adnak az
érdekbdéknek. Fontos, hogy a célcsoport lgisgtgeihez és életstilusahoz
illeszkedjenek a receptajanlatok. Az egyfeer elkészithét és izletes ételek
receptjei a sikeresek. Hasonlo célieazter tarto, vagyis a polc elé fliggesztett
fémcgbol készilt toldalék, amelyben prdba-spray, kozmetikean. A lejart, régi,
ottfelejtett promécidés anyagok viszont azt sughklljhogy a gyartd és a boltos
egyarant felditlen, az arujuk pedig idejét mult.

12.4.2.2. Hostess promocigpromociés lany magyarazza el a éeek a termék
elényeit a boltban. Gyakori a demonstracio, amikorzhakat kozben mutatjak be a
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.demo” készuléket, amit ki is lehet probalni. Ellkmagyarazni a vedknek, hogy
mi is az a tbbblet, amiért magasabb arat kellfizétatranya az, hogy nem érbet
vele annyi ember, mint a hagyomanyos médiareklamnidincs tobb szaz
emberilnk, akiket ki tudnank kilden mondta egy szervéz igy a hostess
alapvetben a nagy forgalmu hipermarketek és bevaséarlékdmganegoldasa.
12.4.2.3. Diszcsomagolds maga a reklamérték és tovabbfelhasznalhato
csomagolas az ajandék (pl. fémdobozos kave, bokge @oboz kavé mellé).

12.4.3. Beterdd bolti reklam. A kilsé betereb reklam bekiséri a vasarlét az utcéarol
a parkolébdl a boltba, majd a bolti reklam vezetiegészen a termékig. A
figyelemfelkelt és a magyarazo bolti reklam hatasanditeéibtele, hogy a véyv
legalabb bejojjon a boltba és eljusson a termékkeigt tartalmazo boltrészbe. Az
aruhaz sajat reklamjan kivil csak egy-két Gzengtdémes minden vévszamara
lathatd mddon elhelyezni, az 6nmagat semlegesitzott reklamzaj elkerilése
érdekében.

Lehetiség esetén hatékony a bolt, vendéglatd ipgsiség felruhdzéas a marka
kommunikacios eszkozeivel. A bolt teljes kiisels; tervezése és kialakitasa az
adott marka arculata alapjan (portélok, kil- égébefényreklamok, napelletik
stb.). Az Udiditalokra és a dohanytermékekre jelléma vendéglatdiparban inkabb
hosszabb élételadashelyi anyagokat hasznélnak, mint a boltokban

12.5. A boltlatogato, a polc-szerviz

A nagyobb cégekerileti megbizottakat, instruktorokat, képvisiiet alkalmaznak,
néha erre szakosodott céget biznak meg merchagdisinkara és a kiskeresk&d
ellersrzésére, segitésére. A hattérben az a félelem Wimrdeh, hogy,aki nincs
személyesen jelen az Uzletben, az nem tudja edammékét!” Az druhazak csak
elore egyeztetett és a versenytarsaktdl kulobddoszakban engedik be a
polcszervizeseket, nehogy k&osz alakuljon ki, vdsgzevitatkozzanak. A nagyobb
lapkiadoknak is van arushelyi eltam6 csapata. A piléta, a sirf a kisboltokba, a
standokba torté@nboltra szallitds esetén boltlatogatéi feladatikatlathat.

A merchandising esetében disztribucio: a cég tepaléktdjanak hany %-at tartja a
bolt (pl.: 50%), mekkora a fogyasztoi elédsgige. Mennyire van szédese, vagy
mennyit szokott tartani?

Sulyozott disztribacié: a disztribuciét a forgalom aranyaban szamoljadédd&ul
1999-re a gyumolcsjoghurtok sulyozott disztriblaid@lérte a 100%-ot; ennyire
kemény kényelmi cikk.

Készletnélklliség, szervizfok az egyébként tartott, leszédbtt, szadmlan atvett
valaszték hany szazaléka, hianyzik a polcrol (neszik ki, de a raktarban van).
Eléfordul, hogy a kiskereskédnem rendeli Ujra a bolt raktardbol kifogyott
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terméket. Nagy baj az, ha igy nem teljesil az éwesés igy felmeril a kilistdzas
veszélye. Hifordul, hogy a tulzottan lelkes boltlatogaté h&ikala polcon termékei
mellett levb versenytars termékeket, és eléjuk pakol, hogy lig\ee polchelyet.
Tovabbi triikk az arcédula odébb toldsa, esetle¢tdie a versenytars termékek alol.
Erre a kereskethek is oda kell figyelnie, mivel akkor & blntetik meg, vagy a
boltot szidjak a veik, ha nent a hibas.

Friss szerviz a frissesség ellénzése és a mar megviselt, de még nem lejart
szavatossagu termékek kicserélése a boltbagisztika: a termék kiszerelése és
annak szallitasi csomagola&alc-szerviz szerédéskeretében cégek bizhatok meg
aruféleségek polcrendezésével. A véllalkozé szilesEgén az aru atvételét és a
polcra val6 kihelyezését is megoldja.

12.6. A kereskedi kapcsolat

A merchandising szamos cégnékereskedi kapcsolat ala tartozik. Ide soroljak
még az arubemutatokat a nagykereskéldnek, kiskereskedelmi lancok
szakembereinek és boltvedletek. Ez egy regionalis fogadas (150-200 ember
részére pl. a CBA ankétok), ahol a gyarté bemutiienékeit, ajanlatat, akcids
kedvezményeit, esetleg kostolot tart és léseg van koncentralt rendelésfelvételre
is. Ekkor szoktdk ,beszéltetni” is a partnereket Wyen ,piackutatas” majdnem
olyan, mint egy konjunktara teszt. Az &rubemutataigakran rendszeranarka
klub (pl. Kaiser Klub) helyettesiti a rendszeres és agynewk kényeztetése
céljabal.
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Fogalomtar

ar: egy termék vagy szolgaltatdas tulajdonjogénak, yvabasznalatanak
megszerzéséért kért pénzmennyiség.

arengedmény bizonyos idperiddusban torténkdzvetlen engedmeény az arbdl.
aruhaz: kiskereskedelmi egység, amely szdmos termékctmpdkinal, és
kilonbo, elkulonilt és dnalléan iranyitott részlégll.

attitiid (beadllitédas): az egyén folyamatos pozitiv vagyati reakcibja, értékelése
egy személlyel, targyal vagy jelenséggel szemben.

behatolasos &r a nagyobb vesi csoport és jelefisebb piaci részesedés érdekében
alkalmazott alacsony ar, egy Uj termék bevezetéseko

benchmarking: egy vallalat Uzleti folyamatainak mas vezetallalatok hasonlo
adataival valé 6sszehasonlitas, a kapott infornkaei@pjan a legjobb kovetetid
gyakorlat és stratégiai cél meghatarozasa.

bevéaséarlokozpont egységesen tervezett és Kkivitelezett, egy befekiseg
tulajdondban |é%, egyetlen rendszerként tkodtetett, legalabb 10 ezer ?m
alapterulei kiskereskedelmi, szolgaltatd és szérakoztato empksyijtohelye.
bolthiiség fogyasztéi magatartas, amely soran a vasarlokodan ednyben
részesitenek egy Uzletet vagy uzletlancot.

bréker: a vew és eladd egymasra talaldsaban és Uzleti kapdgokiabakitdsaban
segédked, nagykereskedl tipus, az adott aru tulajdonjogaval ideiglenesem s
rendelkezik.

célcsoportképzés egy vallalat azon tevékenysége, amely soran &bzila a
szamara megfelél szegmentumokat, és azt marketingtevékenységének
kbézéppontjaba allitja.

cikkelem: a termékek legkisebb egysége, amit a konyveléstait.

direkt marketing (kozvetlen marketing): interaktiv marketingrendsza vew
otthonaban (telephelyén) torténeladasi folyamat, amely egy vagy tdbb
reklameszkoz felhaszndlasaval méshetvalaszreakcidkat és/vagy eladasokat
eredményez a célcsoportnal.

diszkontaruhazak kiskereskedelmi egység, korlatozott szolgaltatastiit,
alacsony arréssel és nagy forgalom mellett stankkeket értékesit.
eladasisztonzésnindaz a vasarlok érdeklését felkeli reklamtevékenység, amely
nem tartozik a hirdetés, a PR és a kdzvetlen matkeimakorébe.

elfogadas a fogyaszt6 azon iranyd dontése, mely alapjart ddomék rendszeres
hasznal6javéa valik.

elosztasi csatornavallalatok vagy egyének, akik részt vesznek, vaggitenek a
termékek és szolgaltatasok eljuttatasaban a tétéheh felhasznaléhoz vagy
fogyasztdhoz.
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értékesitési Ut ut, amelyet egy termék a termetidst vég$ fogyasztasig megtesz.
érzékelés az érzékszervek azonnali és kozvetlen reakcjagerekre.

észlelésaz a folyamat mely soran a fogyaszté informadiGkeelektal, szervez és
értelmez annak érdekében, hogy 6sszdfiigdentéssel bird képpé tudja rendezni.
észlelt miniség fogyasztok szamara felismerfiéts tudatos mifség.

éves terv rovid tavu marketingterv, tartalmaznia kell a rsezeti célokat,a
pillanatnyi piaci helyzetet, azt adott évre szélarketingstratégiat, a cselekvési
programot, a koltségvetést és az diteast.

fogyasztasi cikkek a végé fogyasztdk altal személyes fogyasztasra beszerzett
cikkek.

fogyasztoi érdekvédelema vég$ fogyasztok szikséglet-kielégitéséhez kapcsolt
érdekeinek szerzett képviselete, védelme. A fodgasrdekvédelem fontos eszkdze
a jogi szabalyozas, de nem kormanyzati, tarsad@kmdemeényezések is részeét
képezik.

fogyaszt6i magatartas a termékek és szolgaltatdsok megszerzése éséktatszn
sordn végzett tevékenységek Osszessége, amelyndgla @ fogyasztoi
megelégedettség novelése.

fékuszcsoport interju: képzett kutatd altal vezetett személyes kikérsierddszer,
amikor kellemes kornyezetben 6-12 interjualannyéhdmy oran keresztul egy
termékol, szolgaltatasrol vagy szervezgtbeszélgetnek.

franchise: szerddéses vertikalis rendszer, mely soran a tefkyalagykereskeik,
tagjai a franchise rendszeren keresztil szamotesziriikodnek egyiitt, a franchise
rendszert atvel pedig megkapja a jogot, hogy franchise rendszgrvegy tobb
elemét birtokolja és tikddtesse.

haszonkulcsos arképzésa piaci arképzés azon formaja mely soran a #hliat
Osszes koltségeit figyelembe véve hatarozza megy hany szazalékos hasznot
(nyereséget) kivan beépiteni az adott termék vaglgéaltatas ardba.

hipermarket: 2501 mi elad6tér feletti varoson Kkivil, vagy a kulterltete
elhelyezked egyteres kiskereskedelmi megoldasok, amelyekbemell@bb kassza
van, 30% felett van a nem élelmiszer és haztactikeek aranya és 10 ezernél tobb
cikkelemet tart.

kereskedelmi képvised: olyan személy, aki a szervezet nevében és érdakéb
potencidlis vetket kutat fel, és/vagy kommunikacids és/vagy infacigyijtési
teendket lat el.

kereskedelmi mérka kizardlag egy meghatarozott kereskedelmi lancban
forgalmazott marka.

kereslet a fogyaszték tényleges (fizdepes) vasarlasi hajlandésaganak
aggregatuma.
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kiskereskedelem vég$ fogyasztok, személyes fogyasztasat szolgald texknék
szolgaltatasok értékesitésében felmetélékenységek Osszegit

kozvetité: a kereskedelmi csatorna tagja, koziktdésének acélja, az U] v
felkutatdsa a cég szamara, illetve kdzvetlen ésiédz a vallalt nevében.

Iélektani ar: a lélektani hatast és hem a gazdasagossagot agLar.

levél rekldm (direct mai): a direkt marketing kozvetlen eszkdze, postainjto
cimlista alapjan a potencidlis \ikhoz levél forméjaban eljuttatott reklam, minta,
brosura és egyéb eladast s¢gizkoz.

lizing: szerddéses alapu hasznalati jog, mely soran a tulajdews eszkoz
hasznélatat kiterjeszti egy partnerre egy meghabdiradiszakon keresztll fizetett
bérleti dij fejében.

logisztika: a véllalatnal szétszortan elhelyez&ede a termék fizikai megosztasahoz
kapcsolédd tevékenységek koltség- és szolgéltaswnvonal-optimalizasat

eredményez 0sszehangolasa. 6bb terlletei: készletgazdalkodas,
raktargazdalkodas, anyagmozgatas, csomagolaseilbest ezt kovét informacios
folyamatok.

marka: olyan név, jel, design, szimbolum vagy ezek karbidja, amelynek
feladata termékek és szolgéltatasok egy meghatargyartoval, forgalmazoval
valé azonositasa és egyuttal azoknak mas terntdkett6 megkilonboztetése.
markaérték: a marka azon tulajdonsdgai, amelyek az egyes étakn és
szolgaltatasok fogyasztdinak és tulajdonosainadkgibbletet képesek nyujtani.
markahiiség a fogyaszté egy meghatarozotthsdakban egy termékcsoportbdl,
csak egyetlen markat vasarol.

markaimazs. a fogyasztékban egy adott méarkarol kialakult kép.
markaismeretség az a mérték, amennyire a fogyasztok egy markétrisek.
marketing: a szakirodalom szdmos definicioja kozul egyik gyktomegkozelités
szerint az eladd és a \ekozotti kapcsolat kiépitését és apolasat szolfpmatok
0sszességét jelenti..

marketing-informaciérendszer (MIR): emberek, berendezések és eljarasok a
marketingdontésekhez szilkséges pontos informacydikégere, rendszerezéseére,
elemzésére és elosztasara.

marketingkoncepcia@ minél nagyobb nyereség elérése céljabdl hossralain a
vallalati szervezet tikodését integralja, a fogyasztoi igények kielégit@slekében.
marketingkutatds: olyan tevékenységek 06sszessége, amelyek a nmagketi
dontéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazhaté mnéoiokkal latja az adatok
gyiijtése, elemzése és kdzlése réven.

marketing-mix:  kdlonb6z  piaci  helyzetekben  alkalmazott vallalati
marketingeszkozok.

marketing-rovidlatas: tokéletes termékkégbered, vasarloi igényeket figyelmen
kivil hagyo, helytelen szemlélet.
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marketingstratégia: egy vallalat vagy stratégiai Uzleti egységekaigfk kitizése
€s azon eszkdzok hosszabb tavra tértéartds meghatarozasa, amelyek révén a
marketingfunkcié menedzselésével e célok megvaldisik.

marketingszervezet a Vvallalat formalizalt, marketingfeladatok ellsdéa
szakosodott szervezeti egysége.

marketingszervezet a Vvéllalat formalizalt, marketingfeladatok ellgdsa
szakosodott szervezeti egysége.

média: mindenfajta informaciot (igy reklamot is) a naggkinség szamara kozvétit
kozeg. Magdba foglaljla a nyomtatott és elektronikiézvetitbeszkdzok
mindegyikét.

médiatervezésa reklamcéloknak legjobban megfélehédiaszerkezet dsszedllitasa,
melynek sordn a kivalasztott médiumrél, a megjeendsbeli Utemezést kell
donteni.

monopolhelyzet gazdasagi egységek, vallalatok masokat kizaréétélgsen
kedve?d gazdasagi helyzete, amely korlatozottfemrasok tulajdondban vagy
birtoklaséan, gazdasagi folényén vagy a versenyiiarsyan is alapul.

motivacid: bels allapot, amely meghatarozott célok elérése irdayabzgatja az
embereket, ezltal céltudatos magatartast valtbakdik.

nagykereskedelem kiskereskeflknek, mas kereské@nek, ipari, intézmeényi és
kereskedelmi felhasznaloknak érték@ésivemélyek és intézmények tevékenysége,
vés fogyasztonak jelefis mértékben/egyaltalan nem adnak el.

nemzetkdzi marketing egy vallalat, egyes piacokhoz alkalmazkodva, ddlif
piacokon végzett marketingtevékenysége.

oligopol verseny kevés szamu értékeastltal képviselt piac.

Pareto-elv (80/20 szabaly): a gyakorlatban a tételek viszagyis hanyada (kb. 20
szazaléka) meghatarozo jekésddi az 0sszessegeében tulsulybardlsok kis tétellel
szemben.

piac: a véllalat szamara folyamatosan valtozo értéésisiehebséget jelerdt, piaci
szerepbket — eladdkat, veédket, fogyasztdkat — és a kdzottik fennalld kapdekibe
magéaba foglalé kereskedelmi szintér.

piaci részesedésiaci részarany.

piaci szerkezet a piaci szerepk egymashoz viszonyitott versenyhelyzete, piaci
részesedéssel merbet

piaci verseny azonos fogyasztoi kategéria megnyeréséért faitteavalizalas.
piackutatés: a piacra vonatkoz6 informacié 0ssZgtBse, elemzése édiadjelzése.
poziciondlas egy adott termék egy adott piacon a versenythmsakvald
viszonyanak meghatarozasa és ennek akimmn valé tudatositasa.

PR: public relation, kézénségkapcsolatok, kdzonsélgsiat, vagyis a vallalati
Uzenetek gjjtoneve, elédlegesen nem kozvetlenll eladasi célokat szolgal.
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primer kutatds: még nem ismert és publikalt, eredeti adatok etpitautatasi célra
tortérd megszerzése.

promécios ar. a termék ideiglenes, a rovidtava forgalomnoveéédekében a
szokasosnal olcsobb, gyakran 6nkoltség alatti ara.

reklam: barmely olyan hivatalos hirdetés, amelynek céljg adott termék, vagy
szolgaltatas eladasanak, bérlésének vagy kolcsémeiésebmozditasa, valamely
Ugy vagy gondolat népsimitésének ékegitése vagy barmely mas — a hisdet
szandékainak megfetel hatas keltése, a nédgyrharketing-mix elem egyike.

spam kéretlen, reklam célu levél.

szaklzlet egy termékcsoportbdl 8, de mély valasztékot kinalé kiskereskedelmi
értékesit hely.

szallitd: személyek és vallaltok, akik a szervezet és wgtéesak altal éallitott
termékhez és szolgéltatasokhoz sziikséges forrasoddiitjak.

szegmentaldsa piac megismeréseét célzé és azt homogén résaskie eljaras.
szegmentum a piac egyedi keresleti sajatossagokat mutatgora.

szekunder kutatéds masok altal Iétrehozott és kdzzétett adatok mexgszse.
személyes eladdsaz eladé személyes aktiv korgmdésével kialakulo tzletkotés
és az ahhoz kapcsolodo folyamat.

szponzoralas egy eseménnyel, egyénnel, csoporttal vald képadths
megvasarlasa és felhasznalasa specialis markdtkge.é

szupermarket nagy alaptertlét (1000 ni-t meghalad) alacsony koltséggel nagy
forgalmat megcélzé dnkiszolgald, széles aruvaladztdelmiszer és haztartascikk
bolt.

szukségletaz emberi tevékenység meghataroz6 motivaciosdazi

tartos fogyasztasi cikkek targyiasult, altalaban hosszabb ideig tarté hastra
szolgalo termékek.

telemarketing: telefonon keresztil végzett kozvetlen értékesités

termék: olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajddigok 6sszessége, amely a
fogyaszt6 igényeit hivatott kielégiteni.

termékcsoport meghatarozott szempontok szerint egymassal kigtbao allé
termékek.

termékéletgdrbe egy termék piaci életitja, amelyet a termék @s@ksi
mennyiségét az tdftiggvényében leiré gorbével abrazolunk.

termékfejlesztés az () Otletek keresésta termék piaci bevezetéséig tartd
tevékenységek tsszessége.

vasarlashelyi promocio (POP): az eladds helyén, vagy értékesités kozben
alkalmazéasra kerélaruelrendezés arubemutato.

vasarlasdszténzéstermék vagy szolgaltatas vasarlasat, eladaségaaaovidtava
0sztond eszkoz.
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védjegy. megkilonboztét megjeldlés, aruk és szolgaltatasok mas azonos; vag
hasonlo jelleG &ruktdl valé hatarozott megkilonboztetésére shblgalzés,
melynek hasznélata adott aruosztalyban kizarolagesak a jogosultat illeti meg.
vertikalis marketingrendszer: elosztasi csatornastruktira, amelyben a tdiknel
nagy- és kiskereskél egységes rendszert alkotnak.

vevgorientacio: olyan gondolkoddsmaod és gazdalkodasi gyakoraglhaa vallalat
minden dontését a vékivansagainak rendeli ala.

vonalkdd: gyijté, szallithsi csomagolasokra, valamint egységrakgoiaa azonos
elvek alapjan felépdl nemzetkdzileg is egyértelan hasznalhaté szamozasi,
azonositasi rendszer.
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