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1. Bevezetés a marketingbe

1.1 A marketing fogalma és kialakulasa

A marketing, mint tudomany a szdzadforduld 1900-1910-es éveiben alakult ki. Kialakulasa a
kozgazdasagtudomany differencialédasaval parhuzamosan jelentkezett. Elmélettorténetileg a
marketing a német, pontosabban a Berlini Gazdasagtorténeti Iskoldhoz kapcsolodott, amely
nem elégedett meg a piac, a gazdasag jelenségeinek aggregalt modellszerli magyarazataval,
hanem a tények gyijtésére, azok statisztikai elemzésére, esettanulmanyok készitésére és
értékelésére, illetve a torténeti Osszehasonlitdsra helyzete a hangstlyt. A Német Gazdasagi
Iskola jellemzdi a torténeti, a leird és az induktiv jellegli, valamint a gyakorlat és a
kutatdsorientaltsag volt. A kozgazdasagtan 11j irdnyzata és azzal kapcsolatos tapasztalatok az
Eurdpaban tanulé amerikai egyetemi hallgatokon keresztiil keriilt az Egyesiilt Allamokba (a
Harvard Business School els6 dékanja a Berlini Egyetemen doktoralt). Az elsd business
school-ok is kozel egyidében jottek 1étre, az els6 a Berlini Egyetemen 1906-ban a mésodik a
Harvard Egyetemen 1908-ban. A marketing eurdpai fejlédését a torténelmi események
gyakorlatilag az évszazad kdzepéig jelentdsen visszavetették. A marketing elsé évtizedeiben
alapvetéen harom iranyzatot, iskolat takart, a termék, az intézményi és a funkcionalista
iskolat, majd az 1950-es évektdl kezdve erdteljesen differencialodott.

A marketing tudomany masik {6 fejlodési trendje a kozgazdasagtudomanyrdl valo levalasa €s

un. multidiszciplinaris tudomanyagga valo fejlédése volt. A multidiszciplindris jellegben a

kovetkezo tudomanyteriiletek jatszanak meghatarozé szerepet.

e a matematikai-statisztika (a marketingkutatas modszertani alapjai)

e a pszichologia (az emberi cselekedet motivacidi, a magatartds, pszichologiai, kvalitativ
kutatasi modszerek)

e aszociologia (tarsadalmi csoportokkal kapcsolatos elméletek, az erd €és hatalmi viszonyok)

o akozgazdasagtudomany (az utdbbi idében féleg a menedzsment és a szervezéstudomany)

e az antropoldgia (a kultura, a szubkultira altal kozvetitett érték, magatartdsi formak és
szabalyok, az ember 4altal 1étrehozott lathat6 és lathatatlan kdrnyezet)

e a bioldgiai tudomanyok (érzékelés, fiziologiai folyamatok, az élelmiszertudomany)

¢ az informaciods technologia és a kommunikacié elmélet

A marketing tudomany, mint mas tudomanyokhoz hasonléan két jelentds alrendszerre
bonthatd, egyrészt a marketing, mint leird, (pozitiv) illetve a marketing menedzsmentre (mint
normativ) tudomanyteriiletre. A marketing alapvetden a piaci jelenségek leirasara értékelésére
iranyul. A marketing menedzsment meghatarozott cél érdekében sziikséges dontések
meghozatalara koncentral.

A marketingben a tudomany erds differencidltsaga miatt nagyon sokféle fogalom-
meghatarozas ¢és hasznalat terjedt el. A fogalom ismertetésén és a marketingben elfogadott
egyik legnagyobb tekintély fogalom-meghatirozasabol indulunk ki. Kotler meghatarozasa
szerint a "marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelyek segitségével egyének és
csoportok termékeket és értékeket alkotnak ¢és cserélnek egymas kozt, mikozben
szlikségleteiket és igényeiket kielégitik" Kotler: 1998. 89. o.).

"A marketing menedzsment tervezésnek és végrehajtasnak az a folyamata, melynek sordn
elképzelések, aruk- és szolgaltatasok teremtése, arazdsa, promociodja és elosztasa megy végbe,



annak érdekében, hogy a cseréken keresztiil egyéni és szervezeti célok valdsuljanak meg" (P.
Kotler 1998. 47. 0.).

A marketing keretébe a kovetkezd 6 teriiltek sorolhatdk be:

o asziikségletek, az igények ¢s a kereslet,

a termékek az aruk, a szolgaltatasok és az elképzelések,

a csere, az ligyletek, a piaci szereplok ¢€s a koztiik 1évo kapcsolatok,

a teljesitménymutatok, mint a koltség, a nyereség, az érték, az elégedettség

a marketing eszkozok, mint a marketing-mix elemei (termék, ar, értékesitési csatorna,
eladasosztonzes).

A marketing a vallalat tobbi funkcidjaval egyetemben egy érték tervezési, alkotasi és
cserefolyamatban vesz részt, amely gyakorlatilag meghatarozza tevékenység dominans

iranyultsagat, nevezetesen a fogyasztok, a vevOk igényeinek kielégitését. Innen
szarmaztathaté a marketing hagyomanyos fogyaszté orientéaltsaga.
1. sz. dbra A marketing szerepe az értéklancban
N
Az értékkeresés €s alkotas
Ertékek Fogyasztoi
Marketing- Elosztas | Marketing cseréje a igények
kutatas, Tervezési €s és marketing-mix
termék- | folyamatok | logisztika | értékesités | segitségével
fejlesztés 1

T

1.2. A marketingorientacio és a marketingiranyzatok

A vallalatok fogyasztoorientdcidja nem volt és jelenleg sem természetes velejardja a
piacgazdasdg mikodésének, ennek léte jelentdsen fiigg a vallalat belsé kulturajatol, az
informaciogyiijtés, a dontéshozatal modjatol. A szakirodalom alapjan a vallalati orientaltsag
tobbféle lehet, mint pl.:

e a termelési orientacio szakasza,

a termékorientacio szakasza,

az értékesitési orientacio szakasza,

a marketingorientacio szakasza,

a tarsadalmi kozponti marketingorientacio.

A termelési orientdci6é idészakdban altaldban a vallalat belsd lehetdségeibdl, erdforrasaibol
valo kiindulas a jellemz6, amikor az olcsd, tomegtermékeket részesitik eldnyben. A
marketingfunkciok koziil elsésorban a disztribucios és az értékesitési csatorna vizsgalata kertil
eldtérbe.




A termékorientdcid szakaszdban a termékfejlesztés all el6térben, a termékvalaszték, a
mindség, a terméktulajdonsagok folyamatos javitasa segitségével.

Az értékesitési orientacid idoszakaban a vevonek valo értékesités erdteljes fokozasa torténik,
amely a megtermelt termékekbdl indul ki, nem pedig a fogyasztdi igényekbdl. A
keresletteremtés agressziv modszere az erdszakos reklam és eladas keriil elétérbe.

A marketingorientacié lényege, hogy a vallalat kiilsé tényezékbdl, a célpiac, a fogyasztok
sziikségleteibdl és igényeibdl indul ki, és azt a versenytarsaknal hatékonyabban kivdnja
kielégiteni azokat. Erre a szakaszra a marketingeszk6zok koordinalt hasznalata a jellemzd.

A tarsadalmi kozpontu marketingorientdcid szakaszdban a vallalati nyereségcélok, a
fogyasztoi igények ¢€s a tarsadalmi hosszu tavu érdekek kozti 6sszhang megteremtése a cél.

A marketingorientacio kialakuldsa orszagonként, nemzetgazdasagi aganként €s vallalatonként
is eltéro fejlodési szakaszban létezhet. Ezért egy adott orszagban az eltérd fejlodési szakaszok
egylitt és egymads mellett is 1étezhetnek.

A marketingorientacid szlikebb értelmezésben a vevo, a fogyasztd orientacidt tartalmazza, az

utobbi évtizedben a fogyasztoorientaltsag mellett egyre fontosabba valt, a versenytars-

orientacid, illetve a vallalatot koriilvevé marketing-kérnyezet (makrd-kornyezet) folyamatos

figyelemmel kisérése is. A vallalat az Ot koriilvevd kiilsé kornyezet kozti kapcsoltok

értékelése és elemzése alapjan tobbféle marketingiranyzat alakult ki, amelyek a kovetkezok:

e cgyoldalu fogyasztoorientacio,

e cgyoldall versenytars-orientacio,

e az Un. egyensulyi megkozelités, (a fogyasztd és versenytars-orientacid kiegyensulyozott
kovetése),

e ¢s az Un. integrativ megkozelités, amely a fogyaszto, a versenytars, illetve a vallalat kozti
kolcsonkapcesolatokra helyezi a f6 hangsulyt.

Az agrar- és ¢lelmiszertermékek esetében véleményiink szerint a helyes megkozelités az
integrativ megkozelités alkalmazasa. A fogyasztoi sziikségletek, igények kovetése mellett a
telitddd vagy telitett piacok erds versenye — miatt a versenytarsak figyelembevétele
elengedhetetlen. A szakirodalomban egyes szerzok az intenziv versenyfeltételek kozott
miikodo iparagak ¢és vertikumok esetében a Dbeszallitokkal valé kolcsonhatasok
figyelembevételét is elengedhetetlennek tekintik. Ez minden olyan iparagban indokolt, ahol a
piaci szerepldk (alapanyag-termeldk, feldolgozok és kereskedelem) kozti kapcsolatokban erds
anyagaramlasi folyamatok (termékértéken beliil magas az alapanyag, illetve a halmozott
anyagkoltség) meghatarozoak. A fenti indokok alapjan az élelmiszergazdasagi marketing
alapoOsszefiiggései a kovetkezOképpen hatarozhatok meg:



2. sz. abra Integrativ marketing alapstrukturaja

FOGYASZTOK/

VEVOK

VERSENY-
TARSAK
MAKRO
KORNYEZET
BESZALLITOK

A vallalat sikeres piaci szereplése az alabbi marketing alapdsszefliggések figyelembevételét
teszi sziikségessé:

o a kiilso kornyezet vagy / és piaci orientacio,

¢ a marketingkoncepcidé megfogalmazasa és adaptalasa,

e a kereslet huzo vagy a technologia tolo hatasa,

Hosszu ideig a vallalatok egyoldaluan a kiilsé kornyezetorientaltsagot hangstlyoztak, viszont
a tapasztalat azt mutatja, hogy a kizarolagos fogyasztd vagy versenytdrs orientacié nem



elegendd feltétele a sikeres piaci szereplésnek. A f6 cél a kiils6 kornyezet, a fogyasztodi és
vevOi igények, a versenytdrsak magatartasa, makro- és mikrokdrnyezet valtozasa €s a vallalat
lehetéségeinek (er6forrasok, erds- és gyenge pontok) Osszevetése és Osszehangolasa. A
marketing lényege a kiilsd kornyezet és a vallalati belsd kornyezete kozti folyamatos
egyensulyteremtés, amelynek kdvetkeztében a piac szempontjabol fenntarthato fejlédés
alakithato ki.

1.3. A marketing makro és mikrokornyezete

A masik fontos kérdéskor a marketingkoncepcid pontos megfogalmazasa és adaptalasa. Ez
kiilondsen az atmeneti gazdasagokban elengedhetetlen, ahol a vallalati marketingfunkcié
hosszt ideig nem létezett, illetve fejletlen formaban volt jelen. A vallalatok, azok koziil is
elsdsorban a kis- és kozepes méretli vallalatok gyakorlatdban elterjedt, hogy a meglévd
értékesitési szervezetet, illetve személyzetet egyszeriien atkeresztelik marketingszervezetnek
¢és személyzetnek, ez a marketing elsé szamu kelepcéje jelenleg. A marketing tdmogatasanak
deklaralasa, marketingszervezet, illetve személyzet 1éte még nem garancia a sikeres marketing
tevékenységre. A marketing koncepcié alapvetd eleme a gondolkoddsmod, a magatartas,
amely biztositja azt, hogy minden vallalati funkcié (termelés, pénziigy, humaneréforras,
marketing) kapcsolddjon a végso cél, a fogyasztoi €s a vevoi igények hatékony kielégitéséhez.
Jol illeszthetd ide a marketing szakirodalomban tobbszor idézett mondéds, miszerint a
marketing sokkal fontosabb annal, hogy azt kizarolag a marketingosztalyra bizzuk.

A marketing masik meghatarozo kérdése, hogy a kereslet huzo vagy a technoldgia tolo hatasa
erdsebb a piacon. Mindkét esetben meghatirozd a fogyasztéi sziikségletek és igények
figyelembevétele, amelyek egyrészt mar megjelend, masrészt Un. latens igényként
jelentkeznek a piacon. A marketing fontossaga és szerepe a meglévd fogyasztoi sziikségletek
¢s igények kielégitésében, a folyamatos termékfejlesztésben mutatkozik meg. A
termékfejlesztés terén nemzetkdzileg ma mar nehéz uj termékeket kifejleszteni. H.J. Juhl és
szerzOtarsai kutatasai szerint a déan, ¢és Uj-zélandi ¢€lelmiszeripari véllalatok 80%-a
tomegtermék, illetve in. me-too (utdnzott, masolt) termék termeldjének tekintette dnmagat.
Valéban 1j alapanyag vagy 1) technologia, illetve haztartasi felhasznalasi méd alapjan
elkésziilé 1j termékek szerepe az élelmiszerpiacon alacsony. Ilyen esetekben a technologiai
fejlesztés a meghatarozo, amely a latens sziikségletek, igények feltdrasara és kielégitésére
iranyul. A latens sziikségletek kielégitésére irdnyuld innovacioban is nagy szerepe kell, hogy
legyen a marketingnek.

A marketing koncepcio gyakorlati megvaldsitasa a marketingorientacio, a piaci orientacid

(market orientation). Annak ellenére, hogy a marketingnek kezdetektdl fogva kdzponti eleme

volt a piaci orientdci6 annak sziikebb vagy tagabb valtozata (fogyasztd, versenytars,

kdrnyezet) piaci orientacidoval kapcsolatos marketing kutatasok csak az 1980-as évtized
kozepén indultak meg. Az elmult évtizedben kialakult a piaci orientdcio fogalma:

e Kohli-Javorsky (1993) meghatirozdsa szerint a piaci orientdcid a szervezet azon
képessége, hogy piaci informacidkat gylijtson €s a szervezeten beliil szétossza azokat és a
szervezet valasza €s reagalasa a piaci informaciokra,

e Narver-Slatter (1990) meghatarozasa szerint: a piaci orientdcid az interfunkcionalis
er6forrasok koordinalt felhasznéaldsa, a magasabb vevoéi érték létrehozasara, amelyben a
piaci orientacid kore hidrom magatartasi komponenst, (a fogyasztd, a versenytars ¢€s
interfunkciondlis orientacio) és két dontési kritériumot, (hosszii tavl iranyultsag és a
nyereségorientaltsag) tartalmaz.



Osszegezve a piaci orientacid egyrészt a kiilsé kornyezetre vald iranyultsagot,
informdciogyiijtést, masrészt a vallalaton beliili informacidédramlést és kdzos dontéshozatalt,
harmadrészt kritériumokat, negyedrészt piaci informacidkra épiild reagalast tartalmaz.

A vallalatot koriilvevo piaci kornyezet két részre oszthatd, egyrészt a makrd-kornyezetre,
masrészt a mikrokdrnyezetre. A két kornyezeti alrendszer kozti alapvetd kiilonbség, hogy a
makrokdrnyezet a piaci szerepldk, igy a vallalat szamdra sem befolyasolhaté a
mikrokdrnyezet viszont valamilyen mértékben igen. A vallalat mikrokdrnyezet befolyasold
képessége jelentdsen fiigg az adott vallalat eréforrasaitol, piaci alkuerejétdl és a vallalati
kompetenciaktol.

A marketing makrokornyezete a kovetkezd elemeket tartalmazza:
e ademografiai kornyezet,

e a gazdasagi kornyezet,

e atermészeti kdrnyezet,

e atechnologiai kdrnyezet,

e a tarsadalmi-kulturalis kornyezet,

e ¢sa politikai, jogi kdrnyezet.

A marketing mikrokornyezetének legfontosabb elemei a kdvetkezok:

e avallalati belsé kornyezet,

a fogyasztok, a vasarlok és a szervezeti piaci vevok,

a versenytarsak,

a beszallitok,

a piaci kozvetitdszervezetek (nagy ¢és kiskereskedelem, kiilkereskedelem, piaci
szervezetek),

az un. eldsegitd szervezetek (pénziigyi, biztositasi, oktatasi, kutatasi, szaktanacsadasi)
logisztikai szerveztek (szallitmanyozok, raktarozok)

marketing szervezetek, (piackutatd, reklam, PR, és marketing tanacsado)

informacios szervezetek,

szakmai szovetségek, érdekképviseletek, politikai partok,

a kozvélemény, a civil szervezetek, a korméanyzat / 6nkormanyzat,

a média.

A marketing koncepcio, a marketingorientacié mellett fontos kérdéskor a marketingeszk6zok
szerepe is. A marketing hagyomanyos iranyzatai koz¢ tartozott az un. funkcionalista iskola,
amely dontéen a marketinghez kapcsol6do lehetséges funkciokra helyezte a hangstlyt. A
kutatdsokkal parhuzamosan a marketingfunkciok egyre nagyobb szama keriilt
meghatarozasra, amely egy 1d6 utan attekinthetetlenné valt.

A marketingfunkciok a marketing hagyomanyos fogalméhoz ko&tddnek, legfontosabb
tudomanyos képviseldi: Shaw, Weld, Ryan. A marketingfunkciok hagyoményos
értelmezeésébol  fejlodott ki, a  marketingmenedzsment megkozelités erdsodésével
parhuzamosan, a marketing-mix rendszere. A marketing-mixet, mas néven a 4P rendszerét
McCairthy (1960) fogalmazta meg. A marketing-mix végiil is a marketing legfontosabb
funkcidit, a versenyeszkozoket foglalja magadban. McCarthy szerint a marketing rendszere
alapvetden harom részbdl (koncentrikus korbol) all, amelyek a kovetkezok:

e avevoi/ a fogyasztdi célcsoport,
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e avallalat 4ltal nem, vagy korlatozottan ellendrizhetd tényezdk, amelyeket 6sszefoglaléan a
marketing kdrnyezetének nevezhetiink,
e ¢s a marketing-mix.

A marketing-mix, a 4P rendszere a tényezdk, eszk6zok angol elnevezésébdl szarmazik,
amelyek az alabbiak:

e product: termék,

e price: ar és szerzddéses feltételek,

e place: értékesitési csatorna és az arusitas,

e promotion: eladasdsztonzeés, ami nagyrészt marketingkommunikacio.

Ez a fajta csoportositas terjedt el a marketing-szakirodalomban, de emellett még ismeretes az
un. 5P rendszere, amely az el6zéeken kiviil személyes eladast (personal selling) kiilon
elemként kezeli.

A marketing-mix elemeinek besoroldsanal altaldban harom vitatott teriilet van, egyrészt a
csomagolas, masrészt a markazas, harmadrészt a személyes eladas besorolasa. A csomagolast,
amennyiben dontéen a termék védelmét szolgalja (pl. alapanyagok, termelési eszkdzok) a
termékhez, amennyiben a fogyasztd informacid-ellatasat szolgalja, a kommunikacid
elemeihez soroljak. Hasonl6 a helyzet a markazas besorolasaval is. A szakirodalom egy része
a személyes eladast az értékesitési csatorna elemei kozé, a masik része a kommunikécio
eszkozének tekinti.

MAGYAR (1990) a marketing-mix elemeit tovabb bontja hossza tava (stratégia)
OsszetevOkre, infrastrukturalis 0sszetevokre és rovid tavu (taktikai) 0sszetevokre. A szerzd a
marketing-mix rendszerét marketing puzzle-nak (6sszerakd jaték) hivja, amellyel azt kivanja
jelképezni, hogy a marketing alapvetd feladata az, hogy a célpiacoknak megfeleléen eltéréen
kombindlja a marketingeszkozoket, illetve azok rovid- hossza tdva ¢és infrastrukturalis
elemeit.

Osszességében a marketing koncepcid lényegét a kdvetkezd {6 Osszefiiggések hatirozzak

meg:

a kiils6 marketing kornyezet orientacié, amelyen beliil kritikus elem a fogyasztoi

sziikségletek és igényekhez valo alkalmazkodas,

e a vallalaton beliili kornyezet, a dontéshozatali rendszer, a vallalati kultira és funkcidk
veégso cél szerinti szervezése €s iranyitasa, (koordinalt marketing),

e a folyamat orientacio: a kiils6 ¢és belsé kornyezet 0Osszetevoi é€s feltételei allando
valtozdsban vannak, igy a marketing nem 4llapotok, hanem folyamatok elemzésére,
értekelésére és kovetésre kell, hogy irdnyuljon,

e a hosszu tava, stratégiai orientacid: a bekovetkezd valtozasok koziil a meghatarozo trendek
megallapitasa, azokhoz val6 sikeres alkalmazkodas kulcsfontossagu,

e a nyereségre valo iranyultsdg, mint vallalati cél, szemben az értékesitési volumen, vagy a
piaci részarany hajszolasaval.
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2. Piac és kategoriai
2.1. A piac résztvevdi és a piaci mechanizmus

A kereskedelem, a csere torténeti fejlodése nagy utat tett meg az elsd kereskeddk
ajandékozasi szokasaitol a néma cserén at, a vandorkereskedelmen keresztiil a bolti arusitésig.
A piac torténelmileg mar az okorban kialakult, elsé megjelenésére Alexandridban keriilt sor
az 1. e. 4. szdzadban a gabonakereskedelem megszervezésével. Ez a rendszer valtotta fel az
athéni gabonaellatast, mely korabban uralta a gabonakereskedelmet.

A piac klasszikus értelemben véve az a hely, ahol az arucsere lebonyolodik, illetve maga az
arucsere folyamata is. Kozgazdasagi megkozelitésben a piac az arutermelési viszonyok
gazdasagi szervezeti formaja, a tomeges ¢és rendszeres arucsere teriilete, az eladasok és
vételek Osszessége. A piac igy az arucserék Osszessége, az arutermeldk kiilon érdekeinek
iitk6zOpontja. A piac szerepldi az arukapcsolataikban érvényesitik érdekeiket, az alku soran
erdviszonyaik jelennek meg.

2.2. A piac résztvevoi

A piacon szamos szerepld van jelen, szdmuk allanddan valtozik, mindennek ellenére néhany
alaptipusba sorolhatok. Igy a piacon elérendé céljuk a piaci alapvetd kategoridk révén
megvalosul. F6 jellemzdjik, hogy reagdlnak a keresleti-kinalati jelzésekre. A piacon a
potencidlis eladok, vevOk és cserekapcsolataik rendszere (kereslet, kindlat, ar, jovedelem)
jatszik szerepet.

A piaci szereplok egyéni tevékenysége (eladas, vétel, alku, arajanlat, a kereslet, a kinalat és az
ar) latszatra kiilon-kiilon jon létre, valgjdban, mint egész, egy rendszerként foghat6 fel, amely
szabalyokkal, torvényszertiségekkel miikodik. Ezt piaci automatizmusnak nevezik. A piaci
szereplOket azok a személyek, szervezetek, csoportok alkotjak, akik/amelyek termelési vagy
fogyasztasi cselekvéseikkel hatnak a piaci folyamatokra. Ezek Ilehetnek: fogyasztok,
vallalatok (vallalkozok), a koltségvetés (a kincstar, az allam és a koltségvetési intézmények).

A piacnak valaki sokféle céllal lehet részese, szerepldje, azonban mindenképpen racionélisan,
onérdek érvényesitése céljabdl tevékenykedik, hatékonysagra torekszik. Keresletével vagy
kinéalatadval miikddik a piacon. A racionalitas az alkuban példaul az, hogy az eladd magasabb,
a vevl alacsonyabb arat érjen el. A termeld arra torekszik, hogy olcsobban éllitsa el az
arujat, ezt elérheti a termelés novelésével vagy az olcsobban beszerzett alapanyagok
beépitésével, a koltségek csokkentésével €s szamos mas mddon.

A piaci mechanizmus

A piaci mechanizmus a piac elemei (kereslet, kinalat, ar) kolcsonhatdsanak Osszessége. A
piaci mechanizmus mitkddését a gazdasagiranyitasi rendszer nagymértékben befolyasolja. A
piaci mozgasokat a pénz kozvetiti, érvényesiil a piacok egymasra hatasa. Aruviszonyok kozott
nemcsak a fogyasztasi cikkeknek, szolgaltatdsoknak, tékejavaknak, hanem a munkaerdnek, a
pénznek és az értékpapiroknak is van piaca. Ez utdbbiak is beletartoznak a piaci mechanizmus
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komplex rendszerébe. A piaci mechanizmus szabalyozza és 0Osszehangolja a piac
résztvevoinek cselekedeteit.

A piaci versenyszabalyozas allami feladat. E feladatot regiondlis szinten is elvégezhetik. A
kormanyok ez esetben magukra nézve kotelezOen elfogadjak a regionalis eldirasokat, pl. az
Eurdpai Unid piacszabalyoz6 eldirasait és alkalmazasat elrendelik az adott tagorszagokban.

Az allam tehat a modern gazdasdgban gyakran €l a piacszabalyozas eszkdzeivel, korlatozza,
erdsiti, kiiktatja a piaci mechanizmust a termékforgalombdl. F6 feladata a tisztességes verseny
szabalyainak kialakitdsa és annak betartatasara hivatali apparatust is alkalmaz.

A piacszabalyozasnak szamos eszkoze ismert. Legfontosabb az arpolitika, mert az ar a piac
legfobb szabalyozdja, de ide tartozik a tamogataspolitika, a pénziigyi €s hitelpolitika, a bel- és
kiilkereskedelem szabdlyozidsa ¢és a versenyszabalyozds 1is. A termékforgalmazast
adminisztrativ eszk6zokkel is lehet befolyasolni, ilyenek: a kdzponti gazdalkodas (hatosagi
aruelosztas révén a piac kikapcsoldsaval jut el a termék rendeltetési helyére), a kontingentalas
(kontingensek felosztasa allami és maganszerzodések révén), valamint a garantalt aras allami
termékvasarlas.

A piac ismerete elengedhetetlen a piacgazdasagban miikodo vallalat szamara. Mindenekel6tt a
konkurencia megismerése a cél. Kotler szerint valaszt kell adni 6t kérdésre:

. kik a versenytarsak,

. mi a stratégiajuk,

. mik a céljaik,

. melyek az erds és gyenge pontjaik,

. hogyan reagalnak az Oket ért hatasokra?

A fentiek ismeretén tal a vallalatnak ismernie kell sajat méretét, helyét a piacon, termékeinek
vevokorét, a vasarloi-fogyasztoi szokasokat.

2.3. A piaci verseny osszefiiggései

A piacokon szerepld vallalatok a sziikdsen rendelkezésre allo er6forrasokért (a fold, a toke, a
munkaerd, az informacio), illetve a vevokért versenyeznek. A gazdasagi fejlodéssel
parhuzamosan a piaci verseny szerepét felértékeli, hogy bizonyos piacokon a kereslet
novekedési iliteme csOkken, vagy stagnal. Ilyen iddszakokban a sziikds kereslet és az
er6forraskorlatok kiilonosen élessé teszik a versenyt. A piaci versenyben a vallalatok egy
részének teljesitménye jobb, mint a versenytarsaké, amely a versenyelony létére, annak
fenntarthatosagara vezethetd vissza. A nagyobb teljesitménnyel és a fenntarthatod
versenyelonnyel rendelkezd vallalat kiszorithatja a piacrol vagy felvasarolhatja a
versenyelénnyel nem vagy nem fenntarthatd versenyeldnnyel rendelkezé versenytarsakat. A
piaci verseny folyamatosan valtozo feltételek mellett formalodik, ezért folyamatos értékelése
elengedhetetlen feladat, amely egyrészt a versenyfeltételeket meghatirozd versenystruktira,
masrészt a versenytarsak elemzésére iranyul.

A piaci verseny a tokéletes versenytdl a tiszta monopoliumig sokféle atmeneti formaban
valdsul meg. A versenynek 6t {6 teriilete lehet Porter (1980) szerint:
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Ipardgon beliili verseny: ugyanolyan terméket eldallitd vallalatok kozott folyik
A helyettesité termékek versenye: azon iparagak kozott is folyik, amelyek egymast
helyettesitd termékeket termelnek. Ezen termékek keresztrugalmassaga igen nagy. Ha
az egyik termék ara ndvekedik, az emberek a masikat kezdik venni. (Pl. n6 a kavé ara,
az emberek tedt vesznek, a két termék egymadst helyettesiti még akkor is, ha a
termékek kiilonboznek.)

A potencialis belépdk versenye: A vallalatok idealis viszonyok kozott adott iparagba
szabadon fektethetnek tokét, vagy vonhatnak ki. A valésagban azonban ennek
kockézata, sot fizikai akadalyai vannak. Ezért a potencialis versenytarsak figyelése
indokolt.

A potencidlis versenytarsak csokkenésének is korlatai vannak. Igy, ha romlanak a
profitviszonyok, mégis egy sor kotottség gatolja a piacrol valo kilépést. Ezek:

» a vasarlokkal, a hitelezokkel és az alkalmazottakkal szembeni jogi vagy moralis
kotelezettségek,

a kormany korlatozo rendelkezései,

az alloeszk6zok tulspecializaltsag ¢és elavultsag miatti alacsony selejtezési értéke,
az alternativ lehetéségek hianya,

a nagymértékii vertikalis integracio,

az emocionalis korlatok stb.

YVYVYYVYYV

A beszallitokkal vald verseny. A beszerzési dontés kritériumai elére meghatarozhatok.
Ennek alapjan a beszallitokat versenyeztetni lehet. A szervezeti piac olyan tényezoket
is figyelembe vesz, amelyet az egyén, haztartdsi vasarldé nem. Igy pl.
koltségesokkentd, termelékenységnoveld, kapacitdsnoveld, mindségjavité stb.
tevékenységek szolgaltatoit és arucikkeiket is figyelembe veszik.

A vevoikkel folytatott verseny. A vevOkkel, a felhasznéalokkal kapcsolatos verseny
alkupozicio révén folyik, pl. tejfeldolgozok versenyeztetése a tej vételére.

A fogyasztd szemében elsdsorban a termékek kozott folyik a verseny. Ez kindlati verseny,
hiszen az eladok kozott folyik, illetve minden olyan arucikk kozott, amit az €lelmiszerek
helyett vagy élelmiszerenként a haztartds megvasarolhat. A fentiek alapjan a kovetkezd
versenyteriileteket kiilonbdzteti meg Tomcsanyi (1988):

Az arucikken beliili verseny:

» az arucikk tételei (eladoi) kozotti verseny,

» az arucikk valasztéka (fajtai, markai, mindségi osztalyai stb.) kozotti verseny.
A helyettesitd arukkal folytatott verseny.

A helyette vasarolt arukkal folytatott verseny.

2.4. A versenyformak és versenyeszkozok

A verseny a vallalatok, illetve a kiilonb6zd tipusu szervezetek kozott is zajlik. A piacon a
termékek és markdk mogott vallalatok allnak, amelyek sajat stratégiai céljaiknak megfelelden
onallé termékvalasztékkal, kiilonbozo piaci célokat kovetnek, igy a verseny folyik a hasonld
termékeket eldallitd, valamint a kdzvetlen és a tdvoli helyettesitd termékek gyartdi kozott is.
A kiilonboz6 vallalati formak és megoldasok, valamint a piaci szervezetek kozotti verseny
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jelentds ¢€s erds6dd, mint pl. az élelmiszer-kiskereskedelemben a hagyomanyos, helyhez
kotott formak, a vendéglato-ipari vallalatok, az élelmiszerek hazhoz szallitasdval foglalkozé
vallalatok és e-business megoldasok versenye. A termelés, illetve feldolgozas szintjén a
kiilonb6z6 termelési technologidk és feldolgozasi modszerek, illetve azt alkalmazé vallalatok
versenye folyik.

A telitddd piacokon a verseny egyre Osszetettebbé valik, a termék-eldallitasi folyamat egyre
tobb szintjét foglalja magéban. Vannak ipardgon beliili, illetve ipardgak kozotti €s értékesitési
csatornarendszerek és vertikumok kozotti versenyek. A helyettesit termékek kozti verseny
nemcsak vallalati szinten folyik, hanem iparagi szinten is, példdul a htsipar és baromfiipar, a
konzervipar és hiitdipar, vagy az allati zsiradékokat eldallité ipardg és a ndvényolaj-ipar
kozott. Az ipardg szervezettsége, tevékenységének koordinacidja, a fogyasztdi magatartast
befolyasold képességei, piaci alkuereje jelentds piaci részarany-valtozdshoz vezethet. A
telitett piacokon, igy az élelmiszerpiacokon is egyre nyilvanvalobba valik, hogy a termék-
eléallitas folyamatdban nemcsak egy-egy szakasz (mezdgazdasagi termelés, feldolgozas,
elosztasi rendszer), hanem egylitt az értékesitési csatornarendszer megoldasai versenyeznek
egymassal. Nem elégséges egy-egy szint versenyképessége, ha azt az egész értékesitési
csatornarendszer nem képes megorizni, vagy javitani, pl. szallitdsi modszerek és koltségekben
meglévd hatrany, piacra jutdsi hatrdnyok miatt. Az élelmiszer-gazdasagban egyre erdsodik az
integralt (tulajdonosi integracio), illetve a koordinalt (szerzddéses) rendszer szerepe ¢és
jelentdsége. Ez a folyamat kiilonosen akkor feltiind, ha a nemzetkdzi versenyben zajld
trendeket vessziik figyelembe.

Az agrartermékekkel ¢és élelmiszerekkel kapcsolatos kereskedelmi szabalyok nemzetkdzi
egységesitése, a vamositd torekvések, a vamok csokkentése, az adminisztrativ piacra 1€pési
korlatok leépitése egyre inkabb a kiillonbozd régiok, illetve regiondlis gazdasagi rendszerek
verseny¢t erdsiti, illetve a nemzeti piacok és a nemzetkozi piacok kozotti hatarok feloldasahoz
vezet.

Nem a véletlen hatasa, hogy a verseny milyen ¢éles és intenziv, illetve milyen eszkozokkel
folyik, hanem a piaci koriilmények, sajatossagok Osszességének a kovetkezménye. A piacok
struktardja egymastol jelentdsen kiillonbozik.

A piaci formak csoportositdsanal az agrar- €s élelmiszer-marketingben hagyomanyos négy
tényezot kell figyelembe venni, amelyek a kovetkezok:

o az adott piacon szerepld vallalatok szama,

e  atermékdifferencialtsag foka,

. a piaci be- és kilépési korlatok nagysaga,

. az informacidellatottsag foka.

A piaci formak csoportositasakor fontos meghatarozni, hogy melyik termékrdl, melyik piacrol
vagy piaci szegmensrdl, illetve a csere melyik oldalarol (kereslet/kindlat) van sz6. A
vallalatok szama jelent6sen befolyasolja a piaci format. A kdzgazdasagtan a két szE&lso polust
a tokéletes verseny, illetve a tiszta monopdlium megnevezéssel illeti. Az elsd esetben
nagyszamu, viszonylag egyenld erejli piaci szerepld van a piacon, az utdbbi esetben csupan
egy. A piaci szereplOk szama mellett nagyon fontos annak koncentracidja is.

A piacokon 4ltalaban, de az élelmiszerpiacokon is egyre erdsebben jelentkezd trend a vallalati

koncentracio felerésodése és novekedése. Ha az adott termék célpiacan a piaci szereplok
szama sok, akkor atomisztikus piacrdl, illetve ha néhany piaci szereplé meghatarozo, akkor
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oligopolisztikus piacrél van sz6. Az oligopolisztikus piaci forma tovabb osztilyozhat6é a
koncentracié mértéke, foka szerint (gyenge, kdzepes, erds, nagyon erds), illetve a résztvevok
relativ piaci részaranya alapjan. Ha néhany piaci szerepld koziil egy szerepe meghatarozo,
akkor un. dominans vallalat oligopolisztikus piacarol beszélhetiink. Ha a piacon nagyszamu
piaci szerepld van jelen, de a terméke vagy szolgaltatasa differencialt, akkor monopolisztikus
piacrdl (pl. vendéglatoipar) van szo.

A piaci forméak csoportositasaban jelentds szerepe van az adott termék differencidltsagi
fokanak. A termékdifferencialtsag a versenytarsak termékeitél valé megkiilonboztethetdséget
jelenti a fogyasztd és a felhasznald szempontjdbol. A termék objektiv (fizikai, kémiai,
bioldgiai) tulajdonsagai és a fogyasztd altal hozzakapcsolt szubjektiv (imdzs/szimbolum)
tényezOk alapjan lehet a terméket megkiilonboztetni. A termékdifferencialas fontos eszkoze a
markazas. Ha a gyartdé cég az adott markaval kapcsolatban egy adott piaci szegmensben
abszolut fogyasztéi lojalitdst lenne képes elérni, akkor abban a szegmensben
monopolpozicidoba  keriilne. A  termékdifferencidltsag foka egyben a termék
helyettesithetdségét, valamint a beszallito helyettesithetdségét is jelenti. A mezdgazdasagi
termékek dontd része alacsony differencialtsagu, nehezen markazhato termék, de hasonld a
helyzet az alacsony feldolgozottsdgl, alacsony hozzaadottérték-tartalmti ¢élelmiszerek
esetében is (pl. cukor, liszt, csontos his, ndvényi olaj stb.). A mezdgazdasagi termékeket
differencidld6 megoldas az eredetjelolés, amely dontdéen a friss formaban fogyasztott
gylimdlcs- és zoldségféléknél alkalmazhato.

A piaci ki- és belépési korlatok a verseny stabilitdsa szempontjabol fontosak. Ha alacsonyak a
belépési korlatok, akkor a potencialis belépdk konnyen a piacra juthatnak, kedvezd piaci
helyzet (4r, nyereség) esetén és a versenytarsak szdmat novelik, valamint a verseny erdsségét
¢s intenzitasat erdsitik. Hasonloan befolyéasolja a verseny jellegét a kilépési korlatok léte,
illetve mértéke. Azon iparagakban, ahol magasak a kilépési korlatok (specializalt eszk6zok,
hosszu iddre lekotott beruhdzasok, erds hagyomanyok), a telitddd piaci helyzetekben a
véllalatok bennmaradhatnak az ipardgban és kozgazdasdgilag is irraciondlis (veszteség,
tokekivonas) feltételek mellett is folytatjak a versenyt.

A piaci formak esetében a szakirodalomban a szerzok egy része az informacioellatottsagot is a
meghatdroz6 tényezok kozé sorolja. Kiilondsen indokolt ez sok piaci szerepld jelenléte esetén
(atomisztikus és monopolisztikus piac), amikor a piaci informacié elérhetdsége (kereslet,
kinalat, ar stb.) és azok eldre jelzése jelentds akadalyokba {itkozik. A piaci szereplok nem
rendelkeznek kellé eréforrasokkal az informaciok gytijtésére és értékelésére, illetve nem
képesek egymads, valamint a versenytarsak varhatd magatartasanak eldrejelzésére. Ilyen
esetekben alapvetd fontossagu az allam vagy a piaci szerepldk altal 1étrehozott szovetségek,
szervezetek informaciogytijtési és — értékelési funkcioi. A vallalati méretek ndvekedésével, a
piaci koncentracio erdsodésével parhuzamosan a vallalatok egyre kevésbé vallalkoznak az
0nallo informacidgytijtésre és — értékelésre.

A piaci formak hatnak a versenyeszkdzokre is. A versenyeszkdzok lehetnek:

e ar jellegli versenyeszkozok: arak és arengedmények, fizetési feltételek, szallitasi
feltételek, szerzodéses zaradékok;

e nem ar jellegli versenyeszk6zok: termékvalaszték, termékmindség és termékfejlesztés,
reklam és eladasdsztonzés, értékesitési csatorna kiépitése, valamint személyes eladas.

A versenyeszk0zok megegyeznek a vallalati marketing igénybe vehetd eszkozeivel, amelyet
marketing-mixnek neveziink. A versenyforma minél kdzelebb esik az atomisztikus verseny
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tartomanyahoz, annal nagyobb az arverseny szerepe €s intenzitasa. Az oligopol és monopol
versenyforma irdnydba haladva megndé a nem drjellegili, a termékversenyhez kapcsolodd
tényezOk szerepe. A piaci szereplok szama mellett az arverseny olyan piacokon is jelentds,
ahol a termékek konnyen helyettesithetk, alacsony differencidltsaguak, illetve a belépési
korlatok alacsonyak vagy a kilépési korlatok magasak. A piaci informacioellatottsag alacsony
foka az arverseny erdsségét noveli.

Az arverseny dontOen az arak és az arengedmények révén valdsithatd meg. Az ipari drak a
piaci versenyben hosszu tavu stratégiai jellegii, az arengedmények pedig rovid tava taktikai
jellegli elemek. A mezdgazdasagi termékek piacan az arengedményeknek viszonylag kis
szerepe van. Az arverseny eszkozei kozé sorolhatok még a fizetési modok és a fizetési
hataridok is. Az arverseny elsdsorban a differencidlatlan mezdgazdasagi (pl. buza, kukorica)
¢s alacsony differencialtsagt élelmiszeripari (liszt, nyershus) termékek esetében altalanos. E
termékkdrben az arverseny szerepe meghataroz6 mind a nemzetk6zi, mind a hazai piacon. A
differenciadlt termékek (pl. markazott, magasan feldolgozott élelmiszerek) esetében az
arverseny szerepe kisebb a nem arjellegi versenytényezOkhdz viszonyitva. Ezen
termékkdrben a termékverseny szerepe a meghatdrozo. Az ar és a nem ar jellegl
versenyeszkdzok szerepe €s sulya jelentds mértékben fiigg az altalanos gazdasagi fejlettség
szintjétdl is. A gazdasagi fejlettség alacsony vagy kozepes szintjén az arverseny fontos
szerepet jatszik differencialt termékek esetében is. Ez dontden azzal magyarazhatd, hogy a
fogyasztok, vasarlok nagy része arérzékeny. Az oligopol-, illetve monopolpiacokon az
arverseny szerepe joval kisebb.

A nem érjellegli versenynek alapvetéen harom eszkdze van: a termékverseny, a kiszolgalas
teriiletén (értékesitési csatorndkban) folyd verseny és verseny az informdacionyujtasban
(marketingkommunikacioban).

A termékverseny legfontosabb teriilete a termékfejlesztés. A termékfejlesztés jogilag védett
sorolhatd a termékek hasznalati tulajdonsagainak javitasa, a termékmoddositds is. A
termékverseny masik alapvetd teriilete a termékmindség. Ide sorolhatd még a csomagolds, a
kiszerelés és a markazas is. A termékverseny szerepe a differencialt termékek esetében
jelentdsen felértékelddott az elmult iddszakban. Ez a folyamat, dontden a telitett
¢lelmiszerfogyasztoi szintet elért orszagokban jelentkezett.

A piacon miikdodo vallalkozasok célja egyikoldalon a verseny intenzitasdnak csokkentése a
piaci részarany novelésével, a felvasarlasokkal és a vallalati dsszeolvadasokkal elérhetd
monopolpozicid kialakitdsaval. A piacon szerepld tobbi résztvevd, a beszallitok, illetve a
vevok/fogyasztok alapvetd érdeke pedig a verseny fenntartasa.

Az indokolt szintli verseny fenntartasa, illetve a verseny alapvetd szabélyainak kialakitasa az
allam feladata. Az allam szabalyozé szerepe harom teriiletre terjed ki, amelyek a piaci
versenyre is hatnak:
e termelés-, kinalatszabalyozas;
» az agrartermelés ¢és az élelmiszer-feldolgozas arszabalyozdsa, valamint
jovedelemszabalyozasa,
» az agrar- ¢s ¢élelmiszertermékek exportjanak €s importjanak szabalyozasa,

e versenyszabalyozas:
» aversenyellenes megallapodasok tilalma (versenykorlatozas/kartell),
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a gazdasagi er6folénnyel vald visszaélés,
a versenytars hirnevének rontasa,
az lizleti titok megsértése,
a vevo-eladodi kapcesolatok felbontésa,
a termék-megkiilonboztetés, utanzas,
a fogyasztok megtévesztése
e taplalkozas és élelmiszer-biztonsag:
» az élelmiszer-biztonsagi hatarértékek és szabalyozasuk,
» az élelmiszerprogramok szervezése (pl. iskolatej-program stb.).

VVVVVYY

2.5. A piaci méret és novekedési iitem

A versenykornyezet vizsgalata négy teriiletet foglal magaban:
= apiac méretét és novekedési litemét,
= apiac szerkezetét és a piaci részesedést,

= avallalkozas alkupoziciojat, s
= az 4gazati atlagos koltségszintet.

A piac méretének meghatdrozdsa azért nem egyszeri feladat, mivel el6észor meg kell
hatarozni, hogy milyen piacrdl van is sz6. A piac ugyanis Osszetett kategoria, amely tobb
szinten értékelhetd. FO szintjei:

e az altalanos piac,

e atermékpiac,

e anevezetes piac.

Az elsé piactipus az altalanos piac, amelyrdl akkor beszélhetiink, ha az eladok egymast
helyettesitd termékeket kinalnak az adott piacon, amely termékek azonban mind fizikai
jellegtiek, mind megfogalmazott céljaikat illetden eltérd karakterisztikajuak.

A termékpiacon az eladok olyan egymast, helyettesitd termékeket kinalnak, amelyek azonban
mind fizikai jelleglick, mind megfogalmazott céljaikat illetden hasonl6 karakterisztikdjiak. A
vallalatok 1) lehetOségek feltardsa soran tevékenységiiket gyakran ez utdbbi teriiletre
korlatozzak, 4m soha nem szabad elfeledkezni az 4ltalanos piacrdl sem, mivel adott esetben e
teriiletre kitekintve juthatunk jo oOtletekhez. A termékpiac felvevoképességének harom
jellemzoje:

= a piaci potencial,

. a piaci volumen,

= a vallalkozas értékesitése és piaci részesedése.

A piaci potencial egy termék esetében a lehetséges értékesitési mennyiségek Osszességét
jelenti, amely a potencidlis vevOk szamdnak és a lehetséges sziikséglet gyakorisdganak
figgvénye. Tartds fogyasztasi cikkek esetén ez azt jelenti, hogy a termékkel még nem
rendelkezOk szama (0j sziikséglet), illetve a terméket cserélni akard vagy erre kényszeriiltek
(potsziikséglet) szama hatarozza meg a piaci potencialt. Meghatarozasahoz intenziv elemzés
sziikséges.

A piaci volumen a realizalt vagy prognosztizalt tényleges értékesitési mennyiség, amely
példaul a tejtermék-piacon eladott sajtféleségek dsszességét jelenti.
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Az értékesitési volumen a vallalat altal forgalmazott termékmennyiség naturdlis vagy
értékbeni mérdszamokban. A piaci részesedés e volument viszonyitja a piaci volumenhez. A
piaci részesedés megmutathatja egy vallalat eladasainak az Osszpiaci eladdsokhoz
viszonyitott, egy termékre vagy termékkategéridra, termékcsoportra vonatkoztatott ardnyat
(abszolut piaci részesedés), illetve eladdsainak aranyat a piacvezetd 3 vagy 5 cég eladasainak
Osszegéhez képest (relativ piaci részesedés). Utobbi kifejezi a piaci verseny koncentraltsagat.

A helyes nagysadgrendben meghatdrozott ,nevezetes” piac a vallalat sikerének egyik
alapfeltétele.

A piaci novekedési litem évrol évre az eldzé idészakhoz, vagy egy kivalasztott évhez mért
eladasvaltozassal, illetve ennek szazalékos aranyaval hatdrozhatdo meg. Altalaban 10% feletti

éves novekedési litem esetén nagy piacboviilésrdl beszEéliink, mig 10%-nal kisebb
viszonyszam esetén piacsziikiilés kovetkezik be.

2.6. A piaci struktura

A verseny, mint azt korabban lattuk, bonyolult kategdria. Er6sségét szamos tényezo hatarozza
meg, am lényegében a kovetkezo {6 elemeit kiilonithetjiik el:

3. sz. dbra Piaci versenystruktira

Lehetséges
belépdk fenyegetése

A 4

Iparagi versenytarsak
Verseny a mar 1étez6

A szallitok vallalkozasok kbzolt A vevk
alkupoziciéja alkupoziciéja

A

A\ 4

A

A helyettesitd termékek és
fenyegetése

Forras: Porter, 1993

Egy adott piacon Gjonnan megjelend vallalkozasok 0j termeld kapacitast jelentenek és céljuk
az altaluk meghatarozott piaci részesedés elérése. Megjelenésiik megzavarja a fennalld piaci
viszonyokat, ellencsapasokat, versenyfokoz6 I1épéseket eredményez, amelyek daltalaban
novelik a vallalati koltségek szintjét, és csokkentik az elérhetd profitot.

A piaci verseny fontos tényezdje a lehetséges belépdk fenyegetése, amely elsdsorban a
belépési korlatoktol fiigg. A belépési korlat szamos tényezdt foglal magaban, amelyek a
kovetkezok:
e (Gazdasdgos sorozatnagysag (,fedezet” problémdja): Mind a termelés, mind a
marketing, illetve az egyéb tényezOk esetén is figyelembe kell venni.
e Termékdifferencialodas: bizonyos anyagi és nem anyagi elemek, pl.: név, markajel,
eladasi feltételek megléte, amelyek elhataroljadk a terméket a versenytarsaktol,
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kialakitjak a fogyasztdi hiiséget, jelentés anyagi eréforrasokat kotve le a vasarloi
hiiség megszerzéséhez. A sikertelen akcidok koltségei e teriileten nem szerezhetdk
vissza.

o Tokesziikséglet: a termelés elkezdéséhez sziikséges beruhdzasok nagysdga, s benne
elsdsorban a fizikai eszk6zok, a nyujtand6 fogyasztoi hitelek és a sziikséges készletek
mértéke.

e A fogyasztdé megnyerésének koltségei: uj €s jelentds eldnydk nyujtasa a fogyasztok
szamara.

e Az elosztasi csatornak: meggydzésiik sziikséges — sokszor anyagi aldozatokkal is — a
termék forgalmazéasanak elonyeirdl.

e A termékvolumentdl fliggetlen koltségelényok: pl. a technolégia kizarolagos
birtoklasa, a nyersanyagkincs, a kedvezo telepités és a gyakorlottsag.

e A gazdasagpolitika: jogi eszkozokkel, illetve az aszimmetrikus informalassal
befolyéasolhatja a belépés lehetoségét.

A versenytarsak reakcidi esetében azok mértéke a meghatarozo. Erdteljes valaszra
szamithat az Gjonnan belépd vallalkozas, ha:

e A korabbi belépési kisérletekre adott valaszok is erések voltak.

e Az cellenfelek eréforrasokban jol ellatottak.

e A sikeres belépés esetén a mar piacon 1évo vallalat bukasa is bekdvetkezhet.

e A piac fejlédése korlatozott, vagyis eredmény csak az ellenfél kiszoritasaval érhetd el.

Amennyiben a piacon tobb szereplé van jelen, a kozottiik dalé harc erdsségét az alabbiak
meghatarozzak meg:

az agazat novekedési iiteme (kis novekedés — erds verseny);

az allando6 koltségek nagysaga (magas koltség — erds verseny);

a termékdifferencialddas (nagy kiilonbségek — gyenge verseny);

a szétaprozhatatlan technika (ha van — erds verseny);

a stratégiai prioritas (egyedi mérlegelés kérdése);

a kilépési korlatok (ha alacsonyak — erés verseny).

Természetesen a versenytényezok idében valtoznak, s ha példaul a piac novekedési iiteme
csokken, akkor a verseny fokozddik, a profit csokken, és a gyengének talaltatott szereplok
kihullanak. A belépési korlat meghatarozza egy adott dgazat jovedelmezdségét, a kilépési
korlat pedig az adott dgazat kockazatat.

A piacon a termékek jelentés része helyettesithetdé mas termékekkel. A helyettesitd
termékeket eldallitd vallalkozasok csokkentik az adott dgazatban, illetve az egyes termékek
esetében az elérhetd profit szintjét, mivel befolydsoljdk a piacon elérhetd arakat,
természetesen lefelé¢ szoritva azokat. A helyettesitd termékek annal erdteljesebb veszélyt
jelentenek egy vallalkozasra, minél kedvezdbb ar/minéség hanyadost képesek felmutatni.
Kiilonosen nagy figyelmet kell forditani azokra az esetekre, amikor a helyettesité termékek az
adott termékkel szemben egyszeriien, konnyen képesek javitani az adott hanyadost, vagy
amennyiben olyan nagy profitképességli dgazatokbol szdrmaznak, amelyek igy konnyen
beléphetnek a vallalkozas miikddési tertiletére.
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3. Elelmiszerfogyasztéi magatartas

A marketing dominéns irdnyultsagat tekintve hagyoméanyosan fogyaszto/vevdorientalt, 4m az
elmult évtizedekben az élelmiszerek piacan is egyre erdsebb a piaci verseny. Tekintettel arra,
befolyasolja az alapanyag mindsége, a kapcsolatok biztonsidga, nem allithatd, hogy a
fogyasztdorientacio kizardlagossaggal birna a vallalati dontéshozatali mechanizmusban. Az
¢lelmiszerek piacanak sajatossagai, relativ telitddése viszont olyan fogyasztdi magatartas-
formak, tendencidk kialakuldsahoz  vezetnek, amelyek az ¢élelmiszerfogyasztoi
magatartaskutatas fontossagat eredményezik.

Az elmult évtizedek gazdasagi fejlodésének eredményeként az élelmiszerek piacanak kinalati
¢s keresleti oldala atalakult. A fejlett és kozepesen fejlett orszagok esetében nem okoz gondot
a hazai ¢lelmiszerellatas biztositasa, elsésorban a széleskortien elterjedt iparszerii termelési,
tenyésztési €s feldolgozdsi modszereknek koszonhetéen. A vevok szdmara elérhetd
¢lelmiszervalaszték kiszélesedett, a valasztas szabadsidga eredményeként a taplalkozasi
szokdsokban a fogyasztdi magatartas altal determindlt tendencidk jelentek meg, mint pl.
egészségtudatossag, hazon kiviili étkezés, félkész-, késztermékek iranti novekvd igény,
ujdonsagok kiprobaldsa. A taplalkozassal kapcsolatos kockazatok néttek, a fogyasztok egyre
bizonytalanabbak elsdsorban a hidnyos szabalyozas ¢s a szamos ujdonsagbol (élelmiszer és
technologia) adoddan. Hazankban is tapasztalhato mar e folyamat feler6sddése, az
atlagfogyasztd nem kielégitd ismeretei az ellentmondasos, (al)tudomanyos magyarazatok és a
média esetenként alaptalan hisztériakeltése miatt.

3.1. Az élelmiszerfogyasztoi magatartast befolyasolé tényezék

A vevOk a vasarlas sordn egy meglehet6sen sokrétii és differencidlt dontési folyamat
eredményeként hatdrozzédk el, hogy megveszik-e a terméket vagy sem. A befolyasold
tényezOk tobbféle szempontrendszer alapjan csoportosithatok. Egyik részik a
marketingkérnyezetként (exogén) masik résziikk a fogyaszto sajat jellemzdiként (endogén)
értelmezhetd. Az exogén tényezok kozé sorolhatok a kinalati faktorok: a termék, az ar, a
csatorna, és a promocid, tovabba a makrokdrnyezet elemei. Az endogén tényezok kozé
sorolhatok a fogyasztok kulturdlis, tarsadalmi, kozgazdasagi, demogradfia, biologiai és
lélektani jellemzdi, amelyek hatdsmechanizmusanak feltdrasdval megteremthetd az adott

crcr

3.1.1. Kozgazdasagi tényezok

A héaztartdsok jovedelmiik jelentés hanyadéat élelmiszerek vésarlasara koltik. Mivel a
megvasarolt ¢lelmiszerek mennyisége ¢és Osszetétele nagymértékben a gazdasagi
koriilményektdl fiigg, igy nem tekinthetiink el az ¢élelmiszerkeresletet befolyasold
kozgazdasagi tényezok attekintésétol.

Amikor az ¢lelmiszerkeresletet befolyasold gazdasagi tényezokrol beszélink, akkor
Iényegében jovedelmekre és darakra gondolunk. Az elemzés szempontjabol kiilondsen az
érdekes, hogy az élelmiszerek iranti kereslet és annak dsszetétele hogyan reagél a fogyasztoi
jovedelmek valtozasaira, illetve az arvaltozasokra.
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E témakdrben szamos kutatast végeztek, melyek koziil a legnevezetesebb Ernst Engel
torvenye, miszerint, "minél szegényebb egy csalad anndl nagyobb az ésszkiadasnak az a
hanyada, amit élelmiszer beszerzésre kolt”. E jelenség teljesen tOrvényszeri és egyben
eldrevetiti azt a tendenciat is, hogy a novekvd jovedelemmel egyiitt megjelenik a novekvd
telitettség jelensége az €élelmiszerek piacan.

2002-ben az atlagos fogyasztd jovedelmének 24%-at koltotte elelmiszerekre Magyarorszagon,
a Cseh Koztarsasagban 25% -at, Németorszagban, Ausztridban 18%-at, Svéjcban pedig 10%-
at. 1960-ban az akkori NSZK-ban 45% volt ez az arany, amely Magyarorszagra — 30 évvel
késdbb - az 1990-es évek elején volt jellemzd. Ez a jelenség hazdnk gazdasagi helyzetével
¢s jovedelmi viszonyaival magyarazhatd. Tehat az élelmiszerfogyasztoi trendek késleltetett
megjelenésének domindns okaként az okonomiai szempontokat azonosithatjuk.

Hazénkban a rendszervaltds utan felerdsodott a jovedelemdifferencidlédas folyamata, az
egyes haztartasok (also6 és felso tized) kozti kiillonbséget ma mintegy 8-9 szeresre becsiilik.
A magasabb jovedelemszinthez tarsuld alacsonyabb ¢élelmiszerfogyasztdsi arany
torvényszeriiségének érvényesiilését igazoljak a kovetkezd értékek is. 2002-ben hazankban
az élelmiszerekre forditott kiaddsok ardnya a haztartasokban atlagosan 24%, a legmagasabb
jovedelmiieknél 10% volt, a haztartdsok felénél pedig a jovedelem 50%-a a napi
¢lelmiszersziikséglet fedezetére szolgalt. (KSH 2002).

A jovedelem fliggvényében jelent0s eltérések mutatkoznak az élelmiszer fogyasztas
szerkezetében is: az also és felsd jovedelem 6tdd kozt 3-4 szeres kiilonbség tapasztalhatd a
sajt-, friss gyiimolcs- €s feldolgozott husfélék fogyasztasaban (GfK 2002).

Az Engel torvény csupdn két valtozo vonatkozdasdaban (bevétel és kiadas) vizsgadlja az
osszefiiggest és ezaltal feltételezi a tobbi befolyasold tényezd valtozatlan voltat, tehat
figyelmen kiviil hagyja az izlés, a preferencia, a fogyasztasi szokasok hatdsat az
elelmiszerfogyasztas kialakuldsara.

A termékekben megjelend hozzaadott értek a gazdasagi novekedés, az életszinvonal és a
fogyasztoi jovedelmek novekedésével emelkedd tendenciat mutat. A fentiekben vazolt
Osszefiiggésekbdl fakad, hogy a magasabb jovedelmili fogyasztok dragabb, értékesebb,
magasabb szinvonalon feldolgozott termékeket vasarolnak nagyobb aranyban és emiatt az
Engel-térvény is modosult formaban érvényesiil.

Lehota J.(2002) szerint az ¢élelmiszerek jovedelem-és arrugalmassaganak a Iényegesebb

sajatossagai a kovetkezok:

o Az dr, illetve jovedelemrugalmassag idobeni csokkenése termékenként eltérd.

e A jovedelem-, az 4r- és a keresztrugalmassag (a helyettesitd és kiegészitd termékek
hatasa) szoros kapcsolatot mutat.

e Az un. homogenitasi feltétel szerint adott termék ar, keresztrugalmassagi ¢&s
jovedelemrugalmassagi mutatodinak dsszege 0-val egyenld.

e Az ar, a kereszt és a jovedelemrugalmassdg mutatdja a feldolgozottsagi szintnek
megfeleléen eltérd jelleget mutat. Legalacsonyabb a mutatok értéke a mezdgazdasagi
alapanyag-termelésben, kozepes az ¢élelmiszer feldolgozésban, viszonylag magas az
¢lelmiszer-kiskereskedelem és a vendéglatoipar szintjén.

22



3.1.2. Demografiai tényezdk

A demografiai tényezok a népesség szamat, novekedését, kordsszetételet, foldrajzi
megoszlasat, a haztartdasok jellemzoit, az iskolai végzettséget, a foglalkoztatasi jellemzoket, a
lakohely tipusat, méretét, vallasi, etnikai hovatartozast foglaljak magukban.

A demografiai valtozasok a lakossag szerkezeti 4talakulasanak jellemz6it hordozzak
magukon, és termékenként eltérd hatast valthatnak ki az egyes élelmiszerek keresletében. A
fejlett orszagokra jellemzd tendencia a sziiletések és a lakossdg l1étszamdnak csokkenése a
novekvo életkor, a fiatalabb generacio sziikiilé kore és az egyszemélyes haztartasok szamanak
novekedése.

Magyarorszdgon is hasonlé demografiai folyamatok mutatkoznak: 1985-t6]1 folyamatos a
népesseg csokkenése, egyes szamitasok szerint 2020-ra 9,5 milli6 lesz a 1élekszam.

A népesség korosszetétele mar hossza ideje Oregedd tendenciat jelez hazankban is és ez a
folyamat egyre inkabb felgyorsul: 1990-ben az 6tven évnél iddsebbek aranya 30,5% volt,
2004-ben pedig mar 34,6%. Az iddsebbek kiadasi szerkezetében (értékben) nagyobb
részaranyt képviselnek altalaban az élelmiszerek, koziiliikk is a magasabb beltartalmi értékkel
bird, egészséges, vagy specidlis fogyasztoéi igényt kielégitd (diétas, funkcionalis stb.)
termékek. Ebben a korcsoportban kiilondsen felértékelddik az egészségmegdrzés, a
taplalkozassal kapcsolatos kockazatok mérséklésének igénye. Sajnos a hazai tapasztalatok ezt
nem igazoljak: itthon az idésebb vasarlok gyengébb vasarlderejiik folytan az alacsonyabb ar-
fekvési, kevésbé értékes ¢élelmiszereket részesitik eldnyben (pl. a rendkiviil kedvezdtlennek
tekintett zsirfogyasztas aranyaiban is az idésebbek korében a legmagasabb).

Az atlagos csaladnagysag alakuldsaban is a fejlett orszdgokban tapasztalhatéo tendencia
érvényesiil hazankban: a csaladok 1étszama csokken. Kiilonosen szembetling az egyszemélyes
haztartdsok aranyanak ndvekedése. Ez a folyamat részben az egyediil maradt idések novekvd
1étszamabol, részben a fiatalok csokkend hazasodasi, csaladalapitasi szandékabol fakad.

A 2005. januar 1-jei allapot szerint tovabb emelkedett az egyediilallok részesedése az
Ossznépességen beliil: 29,3% a nétlenek ill. hajadonok (1990-ben 20,3% volt) ardnya, és az
elvalt csaladi allapotu népességé pedig 9,7%, (1990-ben 7,4% volt). Ezzel parhuzamosan a
hazas népesség részaranya jelentdsen, 49,4 szazalékra csokkent (1990-ben 61,2% volt)

A hazassagra lépok kordsszetételében folytatddott a mar kordbban kialakult trend: jelentds
visszaesés tapasztalhato a 20-as éveik elején jaro hajadonoknal, tiz évvel ezeldtt még ebben az
¢letkorban volt a leggyakoribb a hazassagkotés. Mérsékelt emelkedés a hdzassagra 1€pok
»erettebb” korosztalyaiban figyelheté meg, foleg a 30-39 éves ndknél és férfiaknal. A
hazassagkotési (elsd, masodik, stb.) atlagos ¢€letkor 1960-ban a férfiaknal: 29,3 év, a néknél:
25,2¢év, 2004-ben 31,8 év ill. 28,9 év volt. Ezek a folyamatok nagyrészt abbdl adédnak, hogy
a fiatalok tobbsége tovabb tanul, mint korabban, ezért kitolodik az 6nalld ¢€letkezdés ideje.
Kiilondsen nagy valtozas kovetkezett be a ndk esetében e téren. Az iskolazottabb ndk késébb
sziilnek, kevesebb gyermeket véllalnak, gyorsabban visszatérnek munkahelyiikre, és késdbb
sem vezetnek mar ,,hagyomanyos konyhat”.

Az élelmiszerpiac kindlati oldaldnak szerepldi a fenti demografiai valtozasok miatt specialis

vevoi igenyekkel taldlkoznak, részben a kisebb haztartasok, mdsrészt az , idoérzékeny”
fogyasztoi szegmensek boviilésével. Az egyediilallok étkezési szokasai is életformajukhoz
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igazodik: a reggeli kimarad, ebéd a munkahelyen vagy gyorsétteremben, vacsora baratokkal
szorakozo-helyen vagy otthon hideg élelem. A hétvégi szabadidds programok miatt az otthoni
f6z¢s ritka vagy valamilyen félkészélelmiszer elkészitésére korlatozodik.

A Gtk Piackutatdé Intézet altal 2003-ban végzett felmérés szerint a magyar felndttek
mindossze 5 szdzaléka jar gyakran étterembe és a legnagyobb kiilonbségek életkor szerint
tapasztalhatok, majd jovedelem, iskolai végzettség tovabba ¢élelmiszer fogyasztoi preferenciak
alapjan. A 30 évesnél fiatalabbak 73 szazaléka szokott vendégldbe menni, sét 39 szazalékuk
havi-heti rendszerességgel. Ugyanez az arany a 60 évesek és iddsebbek korében mar csak 20,
illetve 4 szazalék.
A jovobeni élelmiszerfogyasztoi kereslet — a vazolt demografiai valtozasok eredményeként -
elsdsorban a kdvetkezd termékkorok €s szolgaltatasok irdnt mutat jelentésebb ndovekedést:

e hazon kiviili étkezés, (outdoor) szolgaltatasok, pl. éttermek, kavézok, szallodak, falusi

turizmus, stb.
o kényelmi termékek, szolgaltatasok, pl. félkész- és késztermékek, hazhoz szallitas stb.
o [is kiszerelésii (egy/két személyes), folidzott/dobozos csomagolasu termékek.

3.1.3. Szociolodgiai tényezdk

Csoportok

A fogyasztd magatartasara a kornyezeti tényezok koziil rendkiviil erds befolyast gyakorolnak
mindazon csoportok, amelyeknek tagja, illetve tagja szeretne lenni. A csoport tagjai kozt a
kapcsolat nem esetleges vagy véletlenszeri, hanem folyamatos és kolcsonds. A személyes
kapcsolat jellegétdl fiiggéen megkiilonboztetiink formdlis, informdlis és aspiracios csoportot.
A formadlis csoportok esetében a tagsagi viszony, miikodési szabalyzat stb. formdlisan
szabalyozott, ennek ellenére a tagok kozti kapcsolat laza, s6t eléfordulhat, hogy nem is
ismerik egymast (pl. iskola, munkahely, kamara, partszervezet stb.). Ennek megfelelden
vasarlasi dontésére, termékek iranti attitlidjére gyakorolt hatdsa is elhanyagolhato.

Az informalis csoportokat elsddleges csoportoknak is nevezziik, mert a tagok kozt az egyiivé
tartozas érzése erds annak ellenére, hogy a kapcsolati rendszer formalis, hivatalos rogzitése
nem feltétleniil sziikségszerli (pl. barati kor, szomszédsag, rokonsag, haztartas stb.) Ezen
csoportok esetében a kozosség hatasa érzddik az egyéni termék-preferencidk alakulasaban.

A referenciacsoportok olyan  formdlis vagy informalis  kozosségek,  tarsadalmi
csoportosulasok, amelyekkel az egyén valamilyen modon azonosul, normait, értékeit,
szokasait bizonyos esetekben figyelembe veszi vasarlasaindl. Minél erésebb egyéniségli a
fogyasztdé annal kevésbé érvényesiil dontéseinél a csoporthatas, masrészrdl tapasztalhatok
olyan esetek is, hogy az egyén oly mértékben igazodik a csoporthoz, hogy attitiidjét,
¢letmaddjat is megvaltoztatja a konformitas érdekében.

A statusz az egyénnek a tarsadalom hierarchikus rendszerében, ill. az egyes csoportokban
elfoglalt helyét jelenti. A statuszszimbolum és a statuszfogyasztas az elfoglalt hely
demonstralasara szolgadl (pl. a luxustermékek, exkluziv ¢élelmiszerek). A legtobb
tarsadalomban a ,,magasabb” tarsadalmi rétegek specialis referencia csoportként jelennek meg
az alsobb tarsadalmi rétegek tagjai szamara. A ,demonstrativ fogyasztds” a magasabb
tarsadalmi csoporthoz vald felzarkozasi igényt juttatja kifejezésre. (A magasabb
arszinvonalhoz kapcsolodo termékvalasztas is ezzel magyardzhato). A demonstrativ vasarlas
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altalaban olyan termékek esetében gyakori, amelyek birtoklasa a k6zdsség szamara lathato,
sOt elismerést is kivalthat a tagokbol.

Az ¢élelmiszerfogyasztasban is fontosak a referencia csoportok, a magasabb statusza rétegek.
Az 1j élelmiszerek és eljarasok elterjedése Magyarorszagon az elmult évszazadokban
tobbnyire az "elit" kozvetitésével valosult meg (példaul a kelesztett kenyér, a cukor, a
kakao/csokoladé, a kavé, a déligyiimolesok, egzotikus fiiszerek, élelmiszerek fogyasztasa).
Napjainkra jellemzd, hogy a szorakozéashoz, szabadid6hoz kapcsolddod élelmiszerfogyasztas
terén is tapasztalhat6 a demonstrativ fogyasztas (pl. kinai étterembe jaras).

Csalad

A csalad/haztartas olyan specialis csoportként értelmezhetd, amely kollektiv dontéshozo és
gazdalkod6 kozosség, ahol a gyermekek legfébb szocializacidja is lezajlik. Az ételvalasztasi
dontések csaladi tradiciokra épiilnek, az egyén élelmiszerfogyasztasi szokasait is elsddlegesen
a csaladban sajatitja el, és ezek egész életén keresztiil dontd hatdssal lesznek taplalkozasi
kultarajara.

A demografiai folyamatok kiilondsen a csaladi szerepekben, dominanciakban hoztak jelentds
valtozasokat, €s a hagyomanyos értelemben vett csalad, haztartds fogalma is atalakult. A
haztartdas magédban foglalja mindazon személyeket (rokonokat és nem rokonokat egyarant),
akik egy lakdsban vagy hazban laknak és kozosen gazdalkodnak, mig a csalddhoz csak
vérrokoni vagy hazastarsi kapcsolatban 1évd személyeket sorolnak.

A haztartasi/csaladi  dontéshozatalban nagy szerepe van a hdzastarsak kozotti hatalmi
szerkezetnek, a csaladfé intézmenyének. A Kklasszikus csaladfo irdnyit6 szerepet tolt be a
csaladi kozosség életében. A tarsadalom felé 6 képviseli a csalddot, a csaladon beliil az 6
szava a dontd, az esetek tobbségében 6 hozza a dontéseket, minden csaladot érintd kérdésbe
van beleszo6lésa.

Tekintettel arra, hogy a csaladon beliili vasarlas-fogyasztas tobbnyire kozds dontés
eredménye, nagyon fontos a csalddtagok kozti strukturdk és az altaluk képviselt szerepek
értelése, elemzése a vasarlas terén is. Ez a szereposztds folyamatosan valtozott: manapsag
nagyban meghatdrozza a csaladfé személyét az, hogy ki keres tobbet a csalddban, ki szamit a
csalad eltartdjanak.

Egy Magyarorszagon késziilt tanulmany azt kivanta feltérképezni, hogy hogyan alakul a
szerepdominancia a hazai csaladok korében. A kutatisban résztvevd csalddok csaknem
kétharmada (63%) valaszolta, hogy naluk van csaladfd, a fennmaradé egyharmad szerint
naluk nem figyelhetd meg hierarchikus viszony a csalddtagok kozott, kozosen dontenek
minden kérdésben. Onmagaban ez a megkdzelités nem ad valaszt arra, hogy a csaladokban a
vasarlas soran melyik csaladtag milyen dominancidval rendelkezik

A haztartdsok gazdalkodasi gyakorlatat sokkal inkdbb az befolyasolja, hogy milyenek a
pénzkezelési szokdsok. Ebben a témaban késziilt TARKI tanulmany szerint hazankban (1998-
ban) a csaladok 60%-aban kozdsen kezelik a pénzt és 30% esetében a ndk kezelik a ,,k6zds
kasszat”. A tovabbi variaciok: férj kezeli (4%), részben kozosen kezelik (3%), fliggetlen
gazdalkodas (3%). Ezek az altalanos tendenciak korcsoportonként, jovedelem kategorianként,
képzettség ¢és teriileti szempontjabol jelentds differencidkat takarnak. A kozds pénzkezelés
altaldban a fiatalabb (18-34 ¢évesek) korosztalyra, a diplomas végzettségliekre,
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fovarosi/nagyvarosi lakosokra jellemzdbb, ahol fokozatosan visszaszorul a hagyomanyosnak
tekinthetd (n6 kezeli a kozos pénzt) gazdalkodas. Hazankban is kezd tehat elterjedni az a fajta
csaladi (haztartasi) dontéshozatali gyakorlat, amelyben a vasarlasok nagy része kézos dontés
eredménye.

A |, hagyomanyos csaladok™ altal vasarolt termékek jol elkiilonithetdk a szerint, hogy azok
vasarlasanal a férj vagy a n6 jut meghatarozo6 szerephez. Ennek megfelelden a ndk altaldban a
haztartasvezetéssel (¢élelmiszer, tisztitdszer, stb.), gyermekgondozéassal, 0&ltozkodéssel
kapcsolatos termékeket vasarolnak inkabb, mig a férfiak a dragabb, miiszakilag bonyolultabb
aruféléket (auto, hiradastechnikai, tartds fogyasztasi cikkek, stb.) és viszonylag ritka a k6zos
dontésen alapuld vasarlas.

A ,,modern csaladokban” ez a szerepdominancia tovabb finomodik és termékszinten is
megjelenik a kozos dontés, igy a vdsdrolt termékek, szolgaltatasok négy csoportra oszthatok
az un. szerep-haromszog elmélet alapjan (Davis-Rigaux, 1974):

e A féerj a dominans: ritkan torténik kozos dontés és altaldban a férfiak véleménye a
meghatarozo (pl. élet- és egyéb biztositasok).

o A feleség a dominans: ritkan torténik kozos dontés és altaldban a feleség véleménye a
— a hagyomanyos hatalmi struktirat kovetd csaladoknal — meghatarozo (pl. gyerekek,
feleség 01tozkodése, konyhai eszk6zok, tisztitoszerek, élelmiszerek).

o Kozos megegyezés: altalaban k6zos a dontés €s a véleményalkotasban is azonos sullyal
bir a férj és a feleség érvrendszere is (pl. lakédsberendezés, tudiilés, gyerekek
iskolaztatasa, iidiilés, szorakozas, hazon kiviili étkezés stb.).

o Autonom dontés: ez esetben ritkdbb a kézos dontés, mint ,,a kdzOs megegyezéses”
vasarlasok esetében, de a szerepdominancia gyengiild, vagyis a vétel barmely
hazastars véleménye alapjan megsziilethet (pl. haztartasi gépek, lakasfelujitas, auto,
megtakaritasok, kerti butorok, szerszamok).

Ebben a felosztasban, rendszerezésben az elmult években tovabbi valtozasok torténtek és
kategoria esetében gyengiilé szerepdominancia érvenyesiil, barmelyik héazastars véleménye
eldontheti a vasarlast legyen sz6 akar autordl akar élelmiszerrdl vagy barmely tartos
fogyasztasi cikkrdl. A csalddok dontéshozatali mechanizmusanak atalakulasa elsGsorban a
hatalmi struktarak megvaltozasabol adddik. A ndk képzettebbek, ontudatosabbak lettek, a
csaladi- és vasarlasi dontésekben az egyenrangusagon alapuld partneri viszonyt preferaljak,
amelyhez nem kis mértékben hozzajarul a ndk boviilo gazdasagi aktivitasa is.

A karrier-épitd nd mellett megjelenik az 0j tipust haziasszony, aki otthon is mar inkabb
menedzser: szervezi a haztartast, gazdalkodik a csalad erdéforrdsaival, informacidt gyljt a
dontések eldtt, s gyermeket nevel. A ndk egyre tobb és jelentdsebb dontést hoznak a vasarlas
¢s az élet egyéb teriiletein egyarant: a fogyasztasi cikkek 80%-at, a gydgyszerek 75%-at, az
elektronikai cikkek 51%-at nék vasaroljak, vagy legalabbis ilyen mértékben befolyasoljak a
vételt. Mar az autdpiac sem kizardlag a férfiak birodalma, az autok 50 szazalékat a nék veszik
meg, befolyasuk pedig a vételek 80 szdzalékara terjed ki. A nok jelentos nagysdagu vasarlo- és
vasarlast befolydsolo erot képviselnek

A vallalatok marketingtevékenységiik soran  folyamatos ujitdsra  kényszeriilnek,
alkalmazkodniuk kell a valtoz6 koriilményekhez, ezért sziikséges, hogy a férfiaknal jol bevalt,
hagyomanyos marketingstratégidk helyett nagyobb hangsulyt fektessenek a ndi célcsoportra,
akiknek a bankszamlajukon tartott 6sszegen kiviil az ontudatuk is jelentdsen megndvekedett.
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Ez a valtozds a kordbbi marketinggyakorlat, promocids eszkozok, reklamiizenetek
ujragondolésat igényli, hiszen a kordbban jellemzo ,,drkiiszob-effektus” — miszerint a nagy
ertékii termék vasarlasanal a ferfi véleménye a meghatarozo- manapsag egyre inkabb
idejétmultta valt.

Hasonl6 valtozas tapasztalhaté az FMCG termékek (napi fogyasztasi cikkek: élelmiszerek,
tisztito- és tisztalkodo szerek, stb.) vasarlasi gyakorlataban is, ahol a férfivevok is egyre
otthonosabban mozognak. Az élelmiszerek irant megnyilvanuld vevdi igények vizsgalata
soran erre a tendencidra is tekintettel kell lenni.

Véleményvezetdk

Az egyének fogyasztéi magatartasat alakitd tarsadalmi tényezdk koziil kiemelkedd szerephez
jutnak kiilonb6zé csoportok. Az emberek természetes tulajdonsaga, hogy igyekeznek olyan
csoporthoz, réteghez tartozni, amelyben a nézetek, vélemények hasonlatosak az dvékhez, ill.
amely csoport véleményével képesek azonosulni. Az egyes csoportok véleményének
alakulasaban meghatarozo szerepet betolto személyeket véleményvezetoknek nevezziik. A
véleményvezetok erds személyes befolydst gyakorolnak magatartdsukkal (fogyasztasi
szokasaikkal) a csoport tagjaira, annak ellenére, hogy nem feltétleniil azonosak a csoport
vezetdivel. A4 véleményalakitok dltalaban jobban informaltak, mint a csoport tobbi tagja, és
kiterjedt tarsasagi kapcsolatai miatt kozponti szerephez jutnak az informdaciodaramlasban. Az
altaluk ko6zolt informécidk hihetébbnek tlinnek a csoporttagok szdmadara, mint a tomegmédia
szerepl6ié. Ebbdl fakaddan a véleményvezetdket gyakran alkalmazzak reklamkampanyokban,
vagy ugy, hogy kozvetleniil hozzajuk juttatjak el a tovabbitand6 informéacidkat, vagy ugy,
hogy bevonjak dket (példaként) a kovetdknek sz6lo reklamkampanyba.

Az élelmiszerek esetében véleményvezetoi szerepkort toltenek be az orvosok, sportolok,
taplalkozasi tandcsadok, akik fogyasztast befolydsolo hatdsukat altalaban az informalis
csoportokon beliili informacioaramlasban fejtik ki.

3.1.4. A kulturélis/antropologiai tényezok hatasa az élelmiszerfogyasztoi magatartasra

A kultura az egyének szamdra meghatarozza a kovetendé magatartas kereteit, az emberi
viselkedéssel kapcsolatos elvardsokat, kotelezettségeket, amelyekhez a kozosség tagjai
alkalmazkodnak is, mert ellenkezé esetben megvetésben, kikozositésben lehet résziik. A
kultura alatt altaldban olyan normadk és értékek rendszerét értjiik, melyek torténelmileg
determinaltak és az egyén tarsadalmi beilleszkedésének lehetoségeit biztositjak.

A legelfogadottabb megfogalmazas szerint "A kultura az emberi kornyezet, ember alkotta
része” (Herskovits,1948.). Bar a kultira szamos megfogalmazasaval talalkozhatunk, - hiszen
rendkiviil bonyolult és komplex Osszefiiggésrendszerrdl van szd- néhany kozds elem
valamennyi definicibban megjelenik. A kultira leggyakrabban emlitett sajatossagai a
kovetkezok:

e tanulasi folyamat eredménye,

e generaciokrol, generdciokra oroklodik,

e tarsadalmi intézmények rendszere.
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A kultura értelmezhetd orszag-csoport, nemzet/orszag, régiod, etnikum szintjén, ennek
megfelelden beszélhetiink kultararol, illetve szubkultirar6l (makro illetve mikro kulturarol).
A kultara megjelenésének leglényegesebb megjelenési formai a kovetkezok: az én-tudat, az
ember és kornyezet (természet) értelmezése, a nyelv és szimbolumok, az o6ltozkodési
szokasok, az ¢lelmiszerfogyasztas, az id6értelmezés, tarsas kapcsolatok (csaladi, tarsadalmi
stb.), az értékek és normak, a hiedelmek ¢és attitidok, a tanuldsi modszerek, a
munkaszervezési, és gyakorlati ismeretek.

A kultura integralja a tdrsadalmi (csoport) Osszetevoket (pl. szerepek és normak,
individualista/koz0sségi kultara), a személyes jellemzoket (pl. életstilus, személyiség,
szocializacid), illetve a pszichologiai tényezdket (pl. a hiedelmek, az érzelmek, az attitiidok, a
szimbolumok, a motivacio, az észlelés, és a tanulas).

A kulturat éltalaban két szinten értelmezik:

e az anyagi/lathato elemek (pl. az épiiletek, az infrastruktira, az 6ltozkodés, az élelmiszerek
¢s fogyasztasukhoz kapcsolodo eszk6zok),

e a nem anyagi/lathatatlan elemek (pl. az értékek, a szokdsok, a normak, a szabalyok ¢és az
eszmék).

A kiilonbozd kultirdkban és szubkulturakban a szocializacid sajatos formaban zajlik, igy a
fogyasztas szocializacioja is kiilonbozo jellegzetességeket mutat. Az értékek, értékrendszerek,
mint a kulturalis jegyek hordozoi, segitik az egyént a személyiségjegyeinek is megfelelo
viselkedési mod kivalasztasaban. Az értékrendszer hat a vasarld/fogyasztd informécio
feldolgozasi gyakorlatara, alakitja véleményét a terméktulajdonsagok fontossagi sorrend;jérol,
befolyasolja a termékekkel kapcsolatos érintettségét, és a termékvalasztasainak modjat.

Az értékrendbeli eltérések a tarsadalmi és személyes jellemzOkben fellelhetd kiillonbségekre
vezethetOk vissza. Az értékrend, életstilus nagymértékben meghatarozoja az emberi
magatartdsnak, igy az annak részét képezo fogyasztoi magatartasnak is. Ezzel magyarazhato6,
hogy a marketingkutatdsok kiindulopontjat a szocioldgiai és antropoldgiai elméletek képezik,
alapot adva a fogyasztdoi magtartast meghatarozd tényezOk belsé 0Osszefiiggéseinek a
feltarasahoz.

Anthony Giddens, angol szociol6gus megfogalmazasaban az ért¢kek (values): ,,Egyének vagy
csoportok altal vallott eszmék arrdl, hogy mi a kivanatos, mi a megfeleld, a j6 vagy a rossz.
Az eltérd értekek az emberi kultira valtozatossaganak kulcsfontossagu aspektusai. Az
egyének altal vallott értékeket erésen meghatarozza az adott kultira, amiben élnek. (Giddens,
2003) Andorka Rudolf, neves magyar szociolégus szerint ,,Az értékek olyan kulturalis
alapelvek, amelyek kifejezik azt, hogy az adott tarsadalomban mit tartanak kivanatosnak és
fontosnak, jonak vagy rossznak. Az értékek és azok sorrendje tarsadalmanként és
korszakonként eltérd lehet.” (Andorka, 2003) Amint a definiciokbol kitiinik az életfeltételek,
az ertékstrukturak jelentos szerepet toltenek be a termék-preferenciak kialakitasaban. Az
értekeket az adott csoport kulturaja termeli, de a csoportértékekre a mindennapi életet
meghatarozo feltételek, koriilmények hatnak. A szociologusok kutatasai szerint a magyarokra
a hagyomanyos értékekhez vald ragaszkodas jellemzd: a nyugodt, békés élet és a
kiegyensulyozott, boldog csaldd fontossaga.

Az 1950-es és 1960-as években az amerikai szociolégusok a modern emberek értékeinek
kutatasa soran (I) a teljesitmény-motivaciot tartottdk meghatarozonak. Az 1960-as évek vége
Ota azonban az értékek valtozdsara lettek figyelmesek. Egyesek szerint a teljesitmény-
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orientaciot a (II) hedonisztikus értékrendszer valtja fel. Masok szerint a materialista értékek
helyét fokozatosan atveszik (III) a poszt-materialista értékek, mig mas megfogalmazasban a
modern értékek helyébe a posztmodern értékek 1épnek.

A gazdasagi tényezok értékrend-valtozasokra gyakorolt dominans hatasat bizonyitja, hogy a
gazdagabb orszagokban altaldban magasabb a poszt-materialistdk ardnya (pl. a nyugat-eurdpai
orszagokban az elmult években jelentésen megnétt a poszt-materialistak aranya), illetve
példaul az inflacié ndvekedése egyes nemzedékeken beliil is csokkentheti a poszt-materialista
értékek képviseldinek aranyat.

Magyarorszagon nemzetkozi dsszehasonlitasban kimagasld a materialista értékekhez kotodok
aranya. Egy kutatds eredményei ramutattak, hogy az amerikaiakkal Osszehasonlitva a
magyarok szamara fontosabbak az olyan materialista értékek, mint a munka és az anyagi jolét.
S6t hazankndl rosszabb gazdasagi mutatokkal rendelkezd orszagokban, mint pl. India, Kina
vagy Nigéria is magasabb a poszt-materialista értékeket valasztok aranya, mint
Magyarorszagon.

Napjainkban jellemzévé valt Magyarorszagon, hogy felértékelddott az egyéni teljesitmény
szerepe, mert az a siker a statusz és az Onmegvaldsitds felé vezetd Ut alapjava valt a
tarsadalom széles rétegei szamara. A poszt-materialista értékek eldtérbe keriilése emiatt
valésziniileg még csak a tarsadalom sziik csoportjaindl érvényesiil. Egy 1994-es
magyarorszagi vizsgalat a teljesitménymotivacido kapcsan a munka értékének csokkenése
mellett az anyagi jolét szerepének novekedését tarta fel. A fenti értékek szerint osztalyozva a
magyar fogyasztokat a lakossdg 58%-a volt materialista, 39%-a vegyes és csak 3%-a
képviselte a poszt-materialista értékeket.

Az ember a taplalkozas szempontjabol olyan dudlis lény, aki szamara a fiziologiai
sziikségletei kielégitése mellett az adott értékrenden alapulo tdarsadalmi és kulturalis
normaknak valo megfelelés is feltételkent jelenik meg az étkezési szokdsok kialakitasakor. A
taplalkozasi szokasok tdarsadalmilag determindltak, mivel azok megnyilatkozadsi formaiban
visszatiikrozodik az adott tarsadalom politikai-gazdasagi fejlettsége, tarsadalmi rétegzodése,
kulturalis szokasai, valamint a tarsadalmi kontroll alapelvei. (Elias, 1978)

A kiilonb6z6 tarsadalmi vagy vallasi csoportok taplalkozasra vonatkozd szabalyai, szokasai
arra hivatottak, hogy kifejezzék az adott csoport altal fontosnak tartott értékeket, melyek
egyben a mas csoportoktdl valo tarsadalmi megkiilonboztetést is szimbolizaljak. Burnett
(1979) szerint a modern tarsadalom az élelmiszerfogyasztast olyan jelképrendszerként
hasznalja, amely nemcsak a konkrét élelmiszerfajtakhoz, hanem bizonyos élethelyzetekhez is
kapcsolodik, és ezaltal kifejezésre juttatja az egyén életmodjat is. Bordeau szerint a
szimbolikus fogyasztasban megjelend kiilonbségek rendkiviil fontosak ¢és az egyes
kulturakban azon kiilonbségek rendelkeznek a legnagyobb presztizs értékkel, amelyek a
legjobban szimbolizaljak az egyén tarsadalmi strukturdakban elfoglalt helyét.

Az ¢lelmiszerek egy részét hagyomanyosan hazankban is szimbolumként hasznaljak. Az
tinnepekhez kapcsolodnak a presztizs és bdség szimbdolumai (a fott sonka, a kalacs) és a
termékenységi szimbolumok (a fott tojas, az Gjévi malac).

A taplalkozasi szokasok vizsgalata sordn igaznak bizonyul a német mondas, miszerint ,,mond

meg mit eszel, megmondom ki vagy!”, tehat nem csak az egyén gazdasagi, szocio-kulturalis
kornyezetébdl kovetkeztethetiink az egyén lehetséges étkezési szokdsaira, hanem a
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taplalkozasi szokasok tiikkrében is képet alkothatunk az egyén tarsadalmi, gazdasagi
hovatartozasarol, moralis allasfoglalasairdl, illetve értékitéleteirdl is.

A szociologusok szerint az étkezés sajatos helyet foglal el a fogyasztason beliil, mivel
Htermészetes” sziikségletnek tekintheté (Tuner, 1982). Ugyanakkor a nyugati vilag
fogyaszt6inal megfigyelhetd thlfogyasztés illetve az abbdl adodo betegségek, problémak mar
megkérddjelezik e természetességet, illetve az esztétikai igények (elérni kivant szépségideal)
érdekében vallalt koros diétdk is sok esetben természetellenes fogyasztassal parosulnak.
Feltételezhet6 az is, hogy a kivant (magasabb) tarsadalmi statusz kifejezése érdekében a
fogyasztok egy része lemond sajat megszokott, kedvelt (bioldgiailag meghatirozott)
preferenciairol, és egyéni izlésének nem megfeleld, nagyobb presztizsii ételeket valaszt.

3.1.5. Biologiai tényezok

A fogyasztok a taplalkozds sordn Dbiztositjdk az életmiikodéseikhez sziikséges
energiaforrasokat és szervezetiik épitéelemeit. Emiatt az élelmiszerfogyasztas az ember
biologiai mitkodésének alapveto eleme. Emellett azonban a taplalkozas kiemelkedo biologiai
funkcidja az is, hogy hatdst gyakorol az érzékszervekre. A taplalkozds hasznos és
nélkiilozhetetlen funkcioi mellett azonban veszélyforrast is jelenthet az emberek szamdara.

Az élelmiszerek érzékszervekre gyakorolt hatdasa

Az élelmiszerfogyasztds érzékszervekre gyakorolt hatdsat (Lehota 2001) alapjan a
kovetkezOkben foglalhatjuk 6ssze: Az élelmiszerfogyasztas sordn a fogyasztokat ingerek nagy
szama éri tobb forrasbol. Legfontosabb tényezdje az izlelés. Az eurdpai kultiraban négy alap-
iz létezik (édes, savanyu, sos €s kesertll). A fogyasztokat sajatos iz-preferencia jellemzi, amely
kortol, egészségi dallapottdl, kiilso koriilményektol és belso, pszichologiai folyamatoktol
fiiggden valtozik. Az izlelés mellett meghatarozé a szaglas, amely az ételek illatanak észlelése
céljabol meghatarozd, a latds, amely az ételek forma és szinvilaganak értékelése
szempontjabol fontos, tovabba az izmok és a bor illetve a fiil, amelyek az élelmiszerek
szerkezetének, konzisztencidjanak észlelését segitik.

Az érzékelés fiziologiai, tarsadalmi és pszicholdgiai hatdsai miatt azonban a fogyasztok a
valosagtol eltérden érzékelhetnek. Szakirodalmi adatok szerint csak 10%-uk érzékeli az
¢lelmiszerek valds izét. (Az érzékelt ingerek tovabbi feldolgozasarél az észlelés
bemutatasanal olvashat).

E tényezdcsoport fontossdgat kiemeli az is, hogy a magyarok szamara a termékek
erzékszervekkel tapasztalhato jellemzoi kiilonésen is fontos szerepet jatszanak az élelmiszerek
minoségének megitélésében és a termékek kivalasztasaban.

A taplalkozds, mint biologiai veszélyforrds

A taplalkozas veszélyforrasként valo megjelenésének kiilsé vetiiletét a helytelen taplalkozas
vagy a romlott ételek fogyasztdsa miatt kialakulo betegségek adjak. Szamos probléma
figyelhetd meg az elfogyasztott élelmiszerek Osszetételével kapcsolatban. Egyrészt tul sok
karos anyagot (pl. allati eredetli zsiradékot) vesziink magunkhoz, masrészrél viszont a
sziikségesnél kevesebbet fogyasztunk a létfontossagu vitaminokbol és asvanyi anyagokbol.

30



Tovabbi problémat jelent az is, hogy a természetes alapu élelmiszerek helyett az ipari uton
eldallitott félkész-, illetve késztermékek fogyasztdsa keriilt eldtérbe. Ezek egyoldalu
fogyasztasa nem biztosit teljes értéki taplalkozast.

Az elfogyasztott élelmiszerek daltal okozott betegségek egy része rovid idon beliil illetve
kozvetleniil egy adott élelmiszer vagy élelmiszercsoport hatasara érezteti kedvezotlen hatdsat.
Ilyenek példaul az ételfertdzések, ételmérgezések, taplalékallergiak, pszeudo-allergiak. A
KSH adatai szerint Magyarorszagon az 1990-es években 500-700 kozdtt mozgott az
ételmérgezések szama, az élelmiszer okozta megbetegedések szama 4000 és 5000 kozott, a
halaleseteké pedig 10 és 16 kozott ingadozott évente (Bona, 1999).

Emellett a taplalkozas a felelos szamos nem kozvetleniil egy adott élelmiszer vagy
elelmiszercsoport altal okozott betegségert is. A helytelen életmddra és taplalkozasi
szokasokra visszavezethetd betegségek (pl.: érrendszeri betegségek, cukorbetegség, daganatos
betegségek) szama kiemelked6en magas Magyarorszagon. A legtobb haldleset hazankban a
keringési rendszer betegségeire vezethetd vissza, a cukorbetegség okozta halalozdsok szama
pedig 1970 ota megkétszerez6dott. Az Gssz-haldlozas kozel egynegyede pedig valamilyen
daganatos betegség. Kedvezd tendencia viszont, hogy a gyomorrdk gyakorisiga ¢&s
halandosaga is csokkent az elmult évtizedekben, ami a konzervalo szerek, pacok és fiistolés
visszaszorulasara, illetve a fagyasztassal torténd tartositas elterjedésére vezethetd vissza. A
hazai statisztikdkat tovabb rontja azonban, hogy az alkoholfogyasztisra visszavezethetd
halalozéasok aranya 10-12%-ot is kitesz (KSH, 2001).

Mig foldiink jelentOs részén az elégtelen taplalkozas jelent problémat, a gazdasagilag fejlett
vagy kozepesen fejlett orszagokban az elhizas valt a leggyakoribb taplalkozasi betegségge,
amely — a vizsgalatok eredményei szerint — az ¢élettartamot a testsulyfelesleg mértékével
megroviditi, mivel szamos betegség kialakuldsdnak esélyét noveli (pl. cukorbetegség, sziv- és
érrendszeri problémak). A probléma kritikus teriilete a gyermekkori elhizas. A statisztikdk
szerint az iskolas gyermekek 2-10%-a kovér, és ez az ardny pubertaskorra mar 15-20%-ra
novekszik. A felndttkori elhizas esé€lyei nagyobbak azoknal, akik mar gyermekkorban
sulyfelesleggel rendelkeztek A probléma olyan modon is tovabbgytirlizik, hogy az elhizott
felndttek jelentds hanyadéanak (1/3-3/4-ének) gyermekei is kovérek lesznek (Illyés 2001). A
stlyfelesleg problémdaja (féként a 16-30 év kozotti lanyok esetében) komoly pszichés
betegségekkel tarsulhat, ¢€s anorexia, illetve bulémia kialakulasdhoz vezethet. Az
Osszlakossagot nézve minden 100000 lakosra jut egy ilyen megbetegedés, de a jobb modu
kozépsd vagy felsd tarsadalmi-gazdasagi rétegekbdl szarmazod serdiild lanyok kozott akar
minden 200-ra juthat egy ilyen eset.

A taplalkozasbol adodd probléméak a magyarok egészségi allapotat jellemzd értékekben is
megmutatkoznak. Az egészségi allapot jellemzésére két makroszinti mutatd szolgal
vilagszerte: a) a sziiletéskor varhato atlagos élettartam, és b) az ezrelékben kifejezett
haldlozasi rata (Szakaly-Berke, 2004). Ezen értékek a kornyezd illetve hasonld gazdasagi
fejlettségli orszagokéndl is sokkal kedvezdtlenebbek. A magyarok sziiletéskor varhato
¢lettartama 1999-ben 70,61 év volt, amely értéknél alacsonyabbat Eurdpaban csak Roménia
¢és a Szovjetuni6 utdodallamaiban regisztraltak, mikozben Ausztridban az 1998-ban sziiletettek
77,72 életévet remélhetnek a statisztikdk szerint (KSH, 2001). A haldlozasi rata 1999-ben
13,5 %o volt, ami csak a Bulgéaridban, Oroszorszdgban, Ukrajnaban és Fehér-oroszorszdgban
mért értékeknél mutat kedvezdbbet, és dupldja annak az értéknek, amit a nadlunk kedvezdbb
helyzetii orszagokban regisztralnak (Szakaly-Berke, 2004).
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Kedvezd valtozasokhoz vezethet ezen a téren, hogy a magyarok taplalkozasi szokasai az
elmult két évtizedben jo irdnyba fejlédtek, mert csokkent a husfogyasztdsuk, a zsirt lassan
kiszoritja az étolaj, illetve emelkedik és kiegyenlitetté valik a zoldség- és gyiimdlcsfogyasztas.
Ebbdl kovetkezden a magyar lakossdg esetében (a periféridra keriilteket nem tekintve) mar
nem beszélhetiink jelentds vitamin-, illetve fehérjehianyrol (Hegyi, 2005).

3.1.6. Pszichologiai tényezdk

A fogyasztdi magatartast befolyasold 1¢lektani tényezOk ismertetése soran a személyiség, az
aktivizald tényezdk (az emocid, a motivacid, és az attitiid), illetve a kognitiv tényezdk
(észlelés, a tanulas és a gondolkodas) bemutatasara kertil sor.

Személyiség

atdolgozasaval a kovetkezOkben hatarozzak meg: ,, A személyiség — a személyen beliili —
pszichofizikai rendszerek olyan dinamikus szervezddése, amely az egyén jellegzetes
viselkedés, gondolat- és érzésmintdit hozza l1étre.” Ez alapjan a személyiség egyfajta
mozgatdrugoként hatdrozza meg azt, hogy az egyén hogyan viszonyuljon a vilaghoz. Ennek
alapjan két teriiletet szoktak vizsgalni a személyiséggel kapcsolatban: a személyek kozott
meglévd, azaz egyéni (interperszonalis) kiilonbségeket, illetve a személyen beliili miikodést,
azaz az intraperszonalis sajatossagokat. A személyiség ismerete a marketingkutatds szamara
azért fontos, mert feltételezziik, hogy kapcsolat van egyes személyiségjegyek €s a termék-
illetve  markavalasztasi  szokdsok  kozott. A személyiségjegyek  ismerete a
marketingaktivitdsok (pl. reklamiizenetek) kialakitdsa sordn is hasznos segitséget nyujt.

Az aktivizalo tényezok

Az aktivizald sziikségletek az egyén valamely belsd fesziiltségéhez kapcsolodnak, és a
kovetkezd kapcsolatrendszeren keresztiil hatnak a fogyasztdo magatartasara.

emocid— motivacio— attitlid— magatartés
A kapcsolatok az alabbiak (Lehota, 2001).

Emocio: A fogyasztd kellemes vagy kellemetlen belsdé fesziiltsége, amely tobbé-kevésbé
tudatos a fogyasztd szdmara, pl. a fogyaszto aggddik az egészsége miatt.

Motivacio: A fogyasztéban kialakult belsé fesziiltség, amely meghatarozott cselekvéssel
kapcsolodik 6ssze, pl. gondoskodni akar az egészségérdl.

Attitiid: A fogyasztd hajlandosaga, hogy pozitivan vagy negativan reagéljon a termék altal
kivéltott ingerekre a termék értékelése soran, pl. a fogyasztd tudja, hogy a biotermékek
kedvezbek az egészség szempontjabol.

Magatartas: Az a konkrét cselekvés/cselekvéssor, amelyet az aktivizald tényezok kivaltanak a
fogyasztobol, pl.: bioterméket vasarol.

Ezen aktivizald tényezok koziil a motivacioé és az attitiid értelmezésének szenteliink kiemelt
figyelmet.
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Motivacio

A fogyasztoi magatartas motivdaciokutatasai azt kivanjak feltarni, hogy milyen belso
keésztetesek, elvarasok osztonzik a fogyasztokat adott termékek/szolgaltatasok megvasarlasara.
Az egyénnek egy idoben egyszerre tobb sziikséglete is lehet. Ezek egy része bioldgiai eredetii,
amely valamilyen fiziologiai sziikségletbdl, példaul az éhségbdl vagy a szomjusagbol fakad.
Mas résziik pszichologiai fesziiltségbdl ered, mint az elismerés, a megbecsiilés és a valahova
tartozas igénye. Ezek az igények akkor valnak motivaciova, amikor elég nagy intenzitast
érnek el ahhoz, hogy cselekvésre késztessenek, és ezzel csokkentsék a belsd fesziiltséget.

Tobb kutatdo is foglalkozott motivacios elméletek kidolgozasaval. Kozilik a harom

legismertebb:

o Sigmund Freud azt feltételezte, hogy az embereket iranyitd pszicholdgiai erdk nagyrészt
tudattalanok. Ezek alapjan a motivalo tényezdk jelentds része nem is tudatosodik a
fogyasztokban. Ezen tudattalan motivaciok feltdrasara kiillonbozo kvalitativ piackutatasi
modszerek alkalmazasaval van csak lehetdség. Ezen technikdk segitségével feltartak
példaul, hogy az alkoholmentes italok fogyasztasatol a fiatalok azt varjak, hogy javulni
fognak az emberi kapcsolataik és ez noveli az 6nbecsiilésiiket (Herrmann, 1996).

o Frederick Herzberg motivacio-elméletében két tényezot kiilonboztet meg. Azokat a
tényezOket, amelyek hianya elégedetlenséget okoznak, és azokat, amelyek megléte
elégedettséget valt ki. A marketing szakembereknek torekednilik kell arra, hogy az
elégedetlenséget okozd tényezdket (pl. olvashatatlan tapértékcimke, nehezen nyithatd
csomagolas) elkertiiljék. A markak kozotti valasztast azonban alapvetden az hatarozza
meg, hogy a gyartd mely elégedettséget kivaltd tényezdkkel, hozzaadott értékkel (pl.
kiegészitd szolgaltatasok) motivalja vasarlasra a fogyasztdkat.

o Abraham Maslow 1970-ben 6t, hierarchikusan rendezett csoportba sorolta be az emberi
szlikségleteket, amelyek alulrol felfelé rendezve a kovetkezdk: fiziologiai sziikségletek
(pl. ¢éhség, szomjlusag), biztonsdg (pl. az élelmiszerhez jutds allandosaga), valahova
tartozas (pl. szeretet és elfogadas utani vagy), elismerés (pl. onbizalom, presztizs, status)
€s a piramis csucsan az Onmegvalositds. Az emberek arra torekszenek, hogy ebben a
piramisban egyre magasabbra jussanak, azaz egyre magasabb rendi sziikségleteiket tudjak
kielégiteni. A legaltalanosabb minta az, hogy az egyén csak akkor torekszik magasabb
rendli sziikségletei kielégitésére, ha az el6zd szintek sziikségleteit mar kielégitette.
Ugyanakkor mar az eredeti miiben is szamos példat hoz arra a szerzd, hogy mely
esetekben és milyen modon modosul a kielégitési igény sorrendje (pl. a milivész szdmara
az Onmegvalositds minden mads, alacsonyabb rendi sziikségletnél fontosabb). Az
¢lelmiszermarketing szakemberek szdmdara pedig egyértelmiivé valt, hogy a telitett
¢lelmiszerpiacokon nem elégséges csupan a fiziologiai sziikségletekkel 0sszekapesolni az
¢lelmiszereket, italokat, ha azokat sikeresen ¢s nagyobb volumenben kivanjak
értékesiteni. Ezért a marketingaktivitasok kialakitdsa soran gyakran magasabb rendi
szlikségletekre fokuszalnak. Példaul a sorfogyasztast a barati egyilittléttel, azaz a valahova
tartozas igényével kapcsoljak ossze.

Korunk fogyasztdinak taplalkozasat befolydsoldé motivaciokat taplalkozasszocioldgiai
tanulmanya alapjan az aldbbiakban hatarozhatjuk meg (Westenhofer, 2003).
o FEhségérzet — létfenntartas.
e Okondmiai megfontolasok a kindlat fiiggvényében — az drak és a jovedelem viszonya.
e Betegségek, allergiak miatt adodo specialis igények (pl. diétak).
e Biztonsagkeresés, a karos tényezok elharitasa (pl. BSE-krizis).
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e Emociondlis feltoltédés (pl. egyéni preferencidnak megfelelden a kévé, az édesség
vagy az alkoholtartalmu italok fogyasztasa 6romet okoz vagy jutalmaz).

e [zélmény — szubjektiv élvezet.

o Szokéasok — az étkezés ritmusa illetve a gyakran fogyasztott ételek elfogyasztasanak
rutinja.

e Szocialis igények - kozos étkezés (pl. a kozos siités-f6zés épiti a kozdsséget).

o Kulturdlis elvarasok, tradiciok (pl.: linnepi étkezések, nemzeti ételek).

o Az uj felfedezésének vagya (pl. mas kultardk étkezési szokésainak, ételeinek
megismerése, egzotikus izek kiprobalasa).

e Fitness vagy wellness megfontolasok illetve szépségnormak (pl. miizli, probiotikus
joghurt, fogyokurak).

e Szocialis megkiilonboztetés (pl. kiemelkedés az atlagbol kordbban a pezsgd és a
kaviar fogyasztasaval, napjainkban a novel food termékek fogyasztasaval).

e FEtikai szempontok érvényre juttatasa (pl. a vegetarianus taplalkozas mellett gyakorta
hangoztatott érv: ,,nem eszem olyat, aminek a szemébe lehet nézni.*).

e Kvazi- magikus erdk — tudomanyosan bizonyithaté vagy nem bizonyithat6 hatasok (pl.
a zeller potencia-ndveld hatasa).

Attitid

Az attitiidok egy adott személlyel, szervezettel vagy targgyal szemben kialakult beallitodasok,
amelyek alapvetéen meghatarozzak a fogyasztonak az attitiid targyaval kapcsolatos viszonyat,
magatartasat és céljait. Az attitid harom komponensbdl épiil fel, melyek az érzelmi
(affektiv), az ismereti (kognitiv) és a viselkedési (kognativ) elemek.
= [smereti elem: ismeretekre, gondolatokra, tapasztalatokra alapozott vélekedések, tudati
konstrukciok (pl. annak tudata, hogy a dohanyzas karos az egészségre).
= Erzelmi elem: az attitid targyahoz valo viszonybol, érzelmi tapasztalatbol ered (pl. a
dohanyzéashoz fliz6d6 kellemes érzetek).
= Viselkedeés: valasz az érzelmi és kognitiv vélekedésre — az attitlid cselekvésbeli
kovetkezményei (pl. dohanyzik vagy elutasitja a cigarettat).

Az attitidok tanulds utjan alakulnak ki, és vagy pozitiv vagy negativ iranyuak. Viszonylag
allandoak, ezért a termékkel/szolgéltatassal kapcsolatos attitid megvaltoztatdsa a marketing
szakemberek egyik legnehezebb feladata, mert ha az attitid megvaltoztathato is, akkor is csak
lassan. Példdul a bio-¢élelmiszerekkel kapcsolatban kialakult attitid meghatdroz6 eleme a
termék magas arardl vald meggy6z6dottség. Ezt a véleményliket a fogyasztok még abban az
esetben is megOrzik, ha a termékcsoport arairdl bebizonyosodik szdmukra, hogy azok a vélt
arimazsnal sokkal alacsonyabbak. Az attitid hatasa az ¢lelmiszerekkel kapcsolatban a
kovetkezd  Osszefiiggésekben jelenik meg: szeretés/kedvelés, eldnyben részesités,
felhasznalas/fogyasztas (Lehota, 2001).

A kognitiv tényezok

Eszlelés (percepcic)

Az érzékelés jelenségét mar a biologiai tényezok elemzése soran bemutattuk. Az érzékelés az
ingerek tapasztalasat, felfogasat jelenti, amely az informaciofeldolgozas kezdeti szakaszat
hatarozza meg. Az érzékelés soran felvett ingerek feldolgozdsa ¢és értelmezése pedig az
¢észlelés folyamata soran zajlik le. Nem minden érzékelt ingerbdl lesz észlelet, mivel az inger
kiilsé ¢s belsd szlirdkon at jut el az egyénhez. Az észlelés hatékonysaga fiigg az inger
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sajatossagaitol (pl. erdsségétdl, a kornyezethez vald viszonyatdl), a kornyezettdl, illetve az
¢észleld személyiségétdl és pillanatnyi allapotatol.

Az észlelés folyamatat harom szakaszra bonthatjuk, amelyek soran az egyén folyamatosan
informaciot veszithet. Ezek a kovetkezok:

1. Szelektiv figyelem: az fogyasztokat a kiilvilagbol nagyszamu inger éri. Nem képesek
valamennyire figyelni, ezért egy résziiket kisziirik. Nagyobb valosziniiséggel érzékelik
az éppen aktualis sziikségleteikhez kapcsolodokat, az aktudlis érzelmi allapotukkal
harmonizalokat. Azokat, amelyekre eldore felkésziiltek, illetve a tobbitdl eltérd
nagysdguakat (Pl. a fogyni akard fogyaszté nagyobb figyelmet szentel a diétas
ételeknek).

2. Szelektiv torzitas: a fogyasztok nem minden esetben taroljak megfeleld6 modon az
altaluk felfogott informaciokat. A szelektiv torzitds soran sajat maguk szamara
kédoljak az informacidkat, méghozza altalaban tigy, hogy azzal sajat vélekedéseiket
alatdmasszak. (Pl. Egy adott markat preferald fogyaszté oly modon torzitja maga
szamara az adott marka rossz tulajdonsagairol tdjékoztatdo informdciokat, hogy azzal
sajat jo véleményét megovhassa).

3. Szelektiv emlékezet: a fogyasztok az elraktarozott informaciok egy részét elfelejtik.
Altalaban azok az informacidk rogziilnek ersebben, illetve valnak kénnyebben
el6hivhatova, amelyek attitidjeiknek megfeleloek. (Pl1. A fogyaszto az altala kedvelt
marka jo tulajdonsdgait jegyzi meg leginkabb, termékvalasztsi dilemmadja soran
azokat hivja eld gyakrabban).

Tanulas

A tanulas a viselkedés viszonylag allando (hosszu tavu) megvaltozasa. Az €lelmiszergyartok
szdmara azért fontos a tanulas folyamatanak ismerete, mert az a fogyasztéi csoport a
legnyereségesebb szamukra, amelynél mar marketing tevékenységiikkel elérték a tartos
viselkedésvaltozast, azaz amelynek tagjai adott sziikségleteik kielégitése céljabol mindig az 6
termékiiket valasztjak ki.

A ket alapveto tanulasi forma a klasszikus kondicionalas, amely sordan azt tanulja meg a
fogyasztd, hogy egy adott esemény egyiitt jar egy masikkal (pl. a Family Frost dallamahoz
kotédik a jégkrémet szallito autd érkezése) és az operans kondiciondlas, amely soran azt
tanulja meg, hogy adott viselkedése meghatarozott eredménnyel jar (pl. a mentolos ragdgumi
fogyasztésa friss leheletet eredményez).

Gondolkodas

A fogyasztok  gondolkoddssal — keresnek  valaszt — probléemaik  megoldasara. A
marketingszakember célja, hogy termékét a fogyasztd szamara potencialis megoldasi
lehetdségként ajanlja fel. A gondolkodas harom forméban miikodik: (a) a propoziciondlis
gondolkodas soréan a ,,lelki fiileinkkel” hallunk mondatokat, (b) a vizudlis gondolkodas soran a
»lelki szemeinkkel” jelenitiink meg vizualis képzeteket, (c) és a motoros gondolkodas, amikor
a gondolatok belsd cselekvésként jelennek meg. Marketingkommunikacioval a gondolkodas
mindharom formdjara hatast tudunk gyakorolni (pl. elérhetjiik, hogy termékvalasztasi
dilemmaja sordan a fogyasztd lassa maga elott, ahogy 6 kanalazza a joghurtot vagy hallja a
rekldmban hangoztatott érveket).
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Az ¢élelmiszerfogyasztéi magatartast befolydsold tényezok elemzése utan két teriilet, az
¢lelmiszerekkel kapcsolatban észlelt kockazati tényezdk, ¢és az ¢élelmiszerfogyasztoi
magatartas trendjeinek révid bemutatasara keriil sor.

3.2. Az élelmiszerekkel kapcsolatban észlelt kockazatok

Az élelmiszerekkel kapcsolatban észlelt kockazatok €s a fogyasztoi bizalomhoz vezetd utak
keresése egyre nagyobb szerephez jut az élelmiszerdgazatban. A fogyasztok és a vasarlok
részEérél a mindségbiztositasi az ellendrzési €s tanusitasi rendszerek irdnti novekvd igény
kockazatok redukalaséra valo torekvést tiikrozi.

Az emberek napjainkban az élet (szinte) minden teriiletén azt érzik, hogy egyre tobb okuk van
arra, hogy elveszitsék a bizalmukat. Csalddottsagaik, kielégitetlen vagyaik és félelmeik miatt
egyre nehezebb elérni, hogy bizalmat tanusitsanak. 4 hagyomdanyos taplalkozads veszélyeinek
felismerése és az élelmiszeripar innovacioival kapcsolatban kirobbano élelmiszerbotranyok,-
amelyek a médian keresztiil felerdsitve jutnak el a fogyasztokig, az élelmiszeripari agazat
vallalkozasaival szembeni bizalomvesztéshez vezet. Ebben a helyzetben 0sszetett feladatot r6 a
marketing szakemberekre a fogyasztok bizalmanak visszaszerzése ¢és megerdsitése. A
feladatot kiillondsen nehézzé teszi, hogy a fogyasztok kockazat észlelése nem a
veszélyforrasok objektiv megitélésén alapszik. Az 1. szamu tablazatban bemutatott kutatasi
eredmények példaval szolgalnak arra, hogy a kozvélemény megitélése a veszélyforrasokkal
kapcsolatban sokkal inkdbb befolyasolt a média altal, mint a szakért6i allasfoglalas illetve a
tényleges kutatdsi eredmények altal. Ez a tarsadalmi aréna modellje (Renn, 1992 idézi Lehota
2001) alapjan azzal magyarazhatd, hogy az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos kockazatok nem
kozvetleniil jutnak el a fogyasztokhoz, hanem kiilonb6zd felerdsitd szervezeteken (pl. médian,
szakmai érdekcsoportokon) keresztiil, amelyek viszont torzithatjdk a kozdsségi és azon
keresztiil az egyéni kockéazatészlelést is. Ezen felerdsité szervezetek hatdsanak
(hisztériakeltésének) koszonhetd az is, hogy a fogyasztok kockazat észlelése szamos esetben
tulz6 a valds veszélyhez képest.

1. sz. tabldazat Az élelmiszerfogyasztds veszélyforrasainak eltéro megitélése
(1=legfontosabb, 6=legkevésbé fontos)

Veszélyforras Tényleges USA Sajto Elelmiszerip Széles
veszély élelmezés- ar kozvélemény
egészségiigyi
szabalyozasa
Mikrobiologiai 1 3 5 1 5
Téplalkozés- 2 5 4 2 4
¢lettani
Kornyezeti 3 4 2 5 3
szennyezddés
Toxinok 4 6 6 6 2
Szermaradvanyo 5 2 1 4 6
k
Adalékanyagok 6 1 3 3 1

Forrés: Trail, 1992; idézi: Lakner-Somogyi-Horvath, 1998
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A Bauer-Beracs szerint ,,kockazatrdl akkor beszéliink, ha a vevd bizonytalan helyzetben van,
nem rendelkezik kelld informécioval a termékrdl, a vasarlasi koriilményekrdl, igy fennall a
veszélye annak, hogy rosszul dont. A rossz dontés mindig valamilyen veszteséggel parosul,
amit a fogyaszt6 szeretne elkeriilni. ... 4 kockdzat tulajdonképpen a veszteség valosziniiségét
jelenti, amely az elhibazott dontésekbol szarmazik.,, (Bauer-Beracs, 2002).

Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatban felmertiilé kockazati tényezok (Smink és Hamstra, 1994):
e ¢lelmiszerbiztonsagi,

egészseégligyi,

természeti kornyezeti,

erkolcsi,

ar illetve mindségi,

tarsadalmi hasznossag,

elosztasi,

informacios,

a valasztas szabadsaganak fenntartasahoz kapcsolodo,

¢s erbhelyzetben torténd dontéshez kapcsolodd kockazatok.

A magyarok altal a taplalkozassal kapcsolatban észlelt kockazati tényezoket a kovetkezékben
csoportosithatjuk (Horvath, 1996):
o A hagyomanyos élelmiszerek fogyasztisaban rejlé veszélyek (vaj, zsir, cukor,
marhahus, fiistolt, porkolt, égetett ételek).
o Kornyezeti és technologiai kockdzatok (viz- és levegdszennyezes, ndvényvéddszer-
maradvanyok, mesterséges ¢lelmiszertartositok, sugarkezelt ételek).
o Eletméd kockdzatok (rendszeres mozgas hianya, elhizas).
o Az ¢lvezeti cikkek fogyasztisaval kapcsolatos veszélyek (alkoholfogyasztas,
dohanyzas).

Magyarorszagon a fogyasztok kockdzatészlelése alacsonyabb a fejlett orszagokban
tanusitotthoz képest. Ez els6sorban a hagyomdnyos tapladlkoz4ds karos hatasainak
megitélésében mutatkozik meg. A kiilonb6zo tajékozottsagi szinten 1évé és preferenciakkal
rendelkezd fogyasztoi csoportok kockdzatészlelése a hazai élelmiszerfogyasztok korében is
jelentds eltéréseket mutat. Példaul a tudatosabbnak tekinthetd biotermék-fogyasztdi szegmens
atlagon feliil kockédzatosnak itéli a viz és a levegd szennyezettségét, a novényvéddszer-
maradvanyokat és a mesterséges tartdsitoszert tartalmazo, illetve sugarkezelt élelmiszereket.

3.3. Az élelmiszerfogyasztoi magatartast meghatarozé trendek

Korunk fogyasztoinak életstilusat egyre magasabb elvarasok és a sziikségletek gyors
kielégitése iranti igény jellemzi. A j6 mindséget és a megfeleld ar-mindség viszonyt magatol
értetddonek tekintik, és allanddéan az optimalis tobbletértékre torekednek Mindemellett
szkeptikusak, és sok idébe illetve munkéba keriil bizalmuk és a hiiségiik megnyerése.
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4. sz. abra Az ,,uj” fogyaszto jellemzoi, torekvései és korlatai,

Igény és torekvés a
hitelesség utan

v N

Az uj fogyaszto

Individualis aktiv/emocionalis fliggetlen jol informalt

\ /

Az 1j sziik6sségek
- Az 1d6
- A figyelem
- A bizalom

Forrés: Lewis - Bridger (2001)

Ahogy azt Lewis és Bridger (2001) modelljébdl is kiolvashatjuk, napjaink fogyasztdi szamara
egyre fontosabb az énmegvalositas, és a dontéshozas szabadsaga. Egyre jelentOsebb az a
szegmens, amely tudatosan ¢€s tdjékozottan hoz dontést. Ebben segiti ket az, hogy megndtt
informacioforrasaik szdma, és készek a tudatos informaciogyiijtésre is. A hitelességre vagyo
fogyasztok legfontosabb informéacidforrasai a személyes tapasztalatok, az Internet - ahol nagy
mennyiségli relevans informacidhoz juthatnak hozza koncentraltan - és a harmadik személyek
(ellen6rzd, tantsitd szervezetek, tesztmagazinok). Ugyanakkor a hétkdznapi élet egyre
bonyolultabba valasa és az informacids dradat miatt a bizalom egyre nagyobb szerephez jut az
¢lelmiszerek kivalasztasa soran. Az élelmiszer-kereskedelemmel szemben bizalmukat csak
hiteles értékesitéssel és promdcioval lehet megnyerni €s megdrizni.

A fogyasztoknak az egyre anonimebbé valo vilagban mind nagyobb az igényiik az
emocionalis megszolitasra, és vasarlasi dontéseiket gyakran emocionalis impulzusok hatasara
hozzak. Nagy hatdssal vannak rajuk azok a termékek, amelyeknek ,lelkiik” vagy hiteles
torténetiik van, illetve azok a reklamok, amelyek életérzést kozvetitenek (Richter, 2004). Az
emociok kozott jelentds szerepet jatszik az egészségiikért valdo aggddas is. 4 fogyasztok
jelentos szegmensénél tapasztalhato, hogy az egészséges (vagy egészségesnek hitt)
termékekért hajlandoak magasabb arat fizetni. (Példaul a bioélelmiszerekért estenként 100%-
ot meghalad6 felarat is kifizetnek (Kovacs, 2003)). Az ¢lelmiszertermelés kockazati
tényezoinek felismerése tehat magasabb mindségi szint keresésére 6sztonzi a fogyasztokat, és
noveli a felarfizetési hajlandosagukat.

A szabadido felértékelodése a vasarlasi és a tdplalkozasi folyamat egyszeriisitésének

igényéhez vezetett. Az €élelmiszerek gyors beszerzése iranti igény novekedését mutatja, hogy
teret nyertek a nagy eladoterti tizletek és n6tt a hazon kiviili étkezés iranti kereslet. A fézésre
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szant id6 csokkenése pedig a kész-, illetve félkész ételek iranti kereslet novekedését idézte
eld. A modern fogyasztok dontéseinek megértése megkoveteli a fogyasztoi trendek alapos
ismeretét és a feltard kvalitativ piackutatas modszereinek alkalmazasat.

3.3.1. A fogyaszt6 trendek

A fogyasztdéi magatartast a fejlett vildg tdrsadalmaiban az értékek soksziniisége és az
egymasnak ellentmond¢é értékek egymasmellettisége jellemzi. Ez a ,,szétesett”, ,, patchwork,
W fluid”  tarsadalom valt jellemzévé Magyarorszagon 1s, amiben ,barmire ¢és annak
ellentettjére is talalhatunk példat, mert az emberek innen-onnan Osszegyujtott értékek
Osszeillesztésével probaljak életiiket ,,helyes” iranyba rendezni” (Tordcsik, 2003). A 2. szamu
tablazatban lathatd, hogy mely trendek és ellentrendek rajzolédnak ki a meghatarozé

dimenzidk mentén.

2. sz. tdblazat: A fogyaszt6i magatartast meghatarozo trendek és ellentrendek

a XXI. szazad elején

Dimenzio,
amely mentén a trend és
az ellentrend kialakul

Trend

Ellentrend

Id6 és tempd

Gyorsulas, gyorsitas

Kiszallas, lassitas

Mobilitas Fizikai és szellemi mobilitas |, ,Fészek-meleg” keresése,
stabilitds
Teljesitmény Minél tobbet, minél [Egyszerliség, haszontalansag
gyorsabban, minél olcsébban
Tudas Tanulds a raciondlis tudas|Emocionalis érzékenység
megszerzéséért fejlesztése
Téarsas élet Individualizmus, egotrend ,,Mi”-érzés

Fiatalsag Ethosz ,,Orokké fiatal” ,,Vallald a korod!”

Egészség Felelosségvallalas és annak | Gyengéd orvoslas természetes
elvarasa magas technikai | modszerekkel
szinten

Testmozgas Wellnesss ,,Null-ness”

Tavol és kozel / az

Egzotikumok, keleti kultirak

A ,,gyokerek” keresése

ismeretlen keresése megismerése
Fogyasztas Hedonizmus Uj aszketizmus
Fogyasztdi elvarasok ¢lménykeresés Autentikussag keresése

Alapérték a
termékvalasztasnal

High tech, virtualitas

Természetesség

Forras: Tordcsik, 2003, 58-68. oldal
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A trendek és ellentrendek egymdasmellettiségét megfigyelhetjiik az élelmiszerfogyasztasban is,
amire a kovetkezd példakon keresztiil vilagitunk ra:

A tradicionalis étkezési szokdsok a hétkoznapokban folyamatosan veszitenek a
jelent6ségiikbol (de-ritualizacio), és a fogyasztok egy része szamara a taplalkozas
gyors, formalitasok nélkiili sziikséglet-kielégitéssé valik. Ugyanakkor a hagyomanyos
taplalkozasi formakat (pl. vasdrnapi csalddi ebéd) élményforrasként keresik a
fogyasztok.

A fogyasztok egy csoportja az étkezés soran kiilonleges ételek fogyasztasaval és
éttermi étkezéssel élvezetekben szeretne részesiilni (gourmet), mig masok szdmara a
félkész-, illetve készételek gyors és kielégitd megoldast jelentenek (fast-food).

A fogyasztok egészségtudatos csoportja két szegmensre bonthatd. Az egyik a friss és
természetes ¢lelmiszerek fogyasztasaban keresi az egészséget garantal6 megoldast.
Ezzel szemben a modern technika hivei a legijabb tudoméanyos eredmények alapjan
eldallitott termékek fogyasztasatol varjak testi jolétiiket (high-tech).

3.3.2. Az ¢élelmiszerkereslet trendjei

Riitzler a trendkutatds eszkozeinek alkalmazasaval a kovetkezd termékcsoportok esetében
prognosztizalt novekvo keresletet az ,,4)” fogyasztok részeérdl (Riitzler, 2005).

Health Food: Az egészségtudatos fogyasztok  kiszolgalasdra  kialakitott
termékcsoportndl (pl. bioélelmiszereknél) az egészségiigyi és a mindségbiztonsagi
szempontokra egyarant nagy hangsulyt kell helyezni.

Anti-Fat-Food: A tulsulyos fogyasztok egyre boviild korét célozzék a rostanyagokban
gazdag, alacsony szénhidrattartalmu termékek. A diétas készitmények Osszetételének
vizsgélata soran a hazai termékportfolio is ezeket a sajatossagokat mutatja.

Ethic Food: A taplalkozéssal kapcsolatban felmeriild lelkiismereti problémak elkertilése
miatt a fenntarthatosagot szolgélo élelmiszereket védjegyekkel latjak el. Az élelmiszerek
etikai szempontu megkozelitésének tobb évszazados/évezredes hagyomanya van (pl.: a
zsidosagnal). Napjainkban mas aspektusbol, elsdsorban a szocidlis €s fenntarthatdsagi
szempontokkal Osszekapcsolodva vetddnek fel az etikai kérdések. Jellemzd példaként
emlithetéek a nyugat-eurdpai orszdgok élelmiszerkereskedelmi lancaiban megjelend
nfair trade”-logos termékek, amelyek a méltdnyos kereskedelembdl szarmazéd
termékeket jelolik, €s igéretiik az, hogy egy igazsdgosabb vilag megteremtése érdekében
cselekszik vasarlasa soran a vasarlo (,,shopping for a better world”).

Naturfood: Elvarasként jelenik meg a fogyasztok egy részérdl, hogy az élelmiszerek ,,all
inclusive” természetesek, egészségesek és biomindségliek legyenek, ¢és fogyasztasukkal
mordlis hedonizmusig juthassanak el. A reformélelmiszerek egy csoportjanal
megfigyelhetjiik a torekvést, hogy a specidlis igényli fogyasztok szamara mindezen
igényeket egyszerre kielégitsék.

Whole Food: Az USA-bol induld trend kozéppontjaban azok a friss termékek allnak,
amelyek gyorsan elérhetoek, elkészithetoek és fogyaszthatéak (,,fresh & new”). Az
Egyesiilt Allamokban e trend jegyében a hipermarketek egy része eldre elkészitett
z0ldség- és gylimolcsételeket (pl. salatak széles skalajat) kinal az idéhianyban szenvedd,
de egészséges €lelmiszerre vagyo vasarloi szdmara.

Mood Food: Az evés terapids funkcidjat hasznalja ki ez a trend, amely az élelmiszerek
kedélyjavito, frissito és az étkezés fesziiltségoldo sajatossagain alapszik. Tipikus példaja
a csokoladéfogyasztas, amelyet nem csak kellemes ize miatt, hanem a jobb
kedélyallapot elérése reményében fogyasztunk.
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Hand Held Food: A szabadid0 hidnya miatt az e-mail-en, sms-ben, telefonon
megrendelhetd ételek egyre boviild célcsoport szamara jelentik a gyors étkezés
megoldasat. Mig koradbban szinte csak pizzat rendelhettiink hdzhoz, napjainkban méar az
éttermek széles kore készételek boséges kinalatat kinalja hazhozszallitasra a kiilonb6zo
izlést és igényll fogyasztok szamara.

Fast Casual Food: Azok sem szeretnének lemondani az evés élvezetérol, akiknek csak
kevés idejiik marad a taplalkozasra, ezért n6é az igény az egészséges, finom, kiilonleges
ételek gyors elkészitéséhez segitséget nyu;jto ,.kulinaris hibridreceptek” irant. A kinai és
olasz konyha kedveltségéhez hozzajarul, hogy ételeik konnyen és gyorsan
elkészithetdek és egyben kiilonlegesek is.

Sensual Food: FElvarasként jelenik meg, hogy az élelmiszerek érzéki Oromoket
nyujtsanak, felkeltsék a vagyat a termékek izének megismerésére. Mindez kreativ
otleteket, fantdziadus, jatékos design-t var el az élelmiszergyartoktol. Ezen a teriileten az
¢dességgyartok ¢len jarnak fantaziadus termékeikkel.

Slow Food: A globalizaci6 hatidsdra a nemzeti specialitdsok a vilag minden tajara
eljutottak, és sokak altal elérhetévé valtak. A fogyasztok egy szegmense kiilonds
érdeklddést mutat az olyan ¢élelmiszerek irant, amelyek ritkasagnak szamitanak, adott
tertileteken Gshonosak, vagy amelyek mar letiin6félben vannak. Szivesen vasaroljak a
megmenteni kivant novényekbdl és allatokbol késziilt termékeket (Pl. 6shonos
allatokbol késziilt kiilonlegességeket).

D.O.C. Food: N6 az igény az olyan ¢lelmiszerek (pl.: bioélelmiszerek) irant,
amelyeknek ellendrzott a szarmazasuk. Ez erdsiti az autentikus ételek, mint példaul a
regiondlis specialitdsok irdnti igényt és a kétes eredetli ¢lelmiszerek (,,unidentified food
objects”) elutasitasat.
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4. A szervezeti piacok és beszerzési magatartas

4.1. A szervezeti piacok fogalma és jellemzoi

A piacokat a keresleti oldalon 1évd szerepldk alapjan — két f6 csoportba sorolhatjuk: egyrészt
az egyének, illetve a haztartdsok szerepelnek, a vasarlas f0 célja a végsd fogyasztids. A
szervezeti piac keresleti oldalan csoportok, szervezetek, vallalatok allnak.

A szervezeti piac olyan profit és nonprofit szervezetek és koztik 1évé kapcsolatok ¢és
viszonyok 0Osszessége, amelyek feldolgozasi, kozvetitdi, illetve végsd felhasznaladsi céllal
vasarolnak, végeznek beszerzéseket.

A fogyasztoi piacok szerepldire altaldban a fogyasztok, vasarlok elnevezést hasznaljak,
amennyiben szervezeti piacokrol vagy szervezeti és fogyasztoéi piacokrdl egyiittesen
besz¢liink, a vevok elnevezést hasznaljuk.
A fogyasztdi €s szervezeti piacok kozott jelentds szamu eltérés talalhato, amely a két tipust
piac megkiilonboztetését is szolgalja. Ezek a kiillonbségek a szervezeti piac szempontjabol a
kovetkezok:

e kisebb a vevok szama,
az egyes vevok piaci részesedése nagyobb,
a vevok foldrajzilag koncentréltabbak,
a csere viszonylag nagy értékii,
a termék komplexitdsa altaldban nagyobb.
a vasarlasoknal viszonossag jelentkezhet,
a dontéshozatal formédja altalaban csoportos,
és a beszerzésekben a racionalis vasarlasi motivumok erdsebbek.

A szervezeti piac vevdinek szdma nagysagrenddel kisebb a fogyasztoi piacénal, természetesen
ez tevékenységenként, illetve célpiaconként 1ényeges eltérést mutathat (pl. siitOipar, és a
hiitéipar eltéré koncentricidja). Igy a szervezeti piacon a vevék magatartasa jobban
attekinthetd, az "egyedi bandsmod" lehetdsége nagyobb. A fentiekbdl fakaddan az egyes
vevok piaci részaranya magasabb, igy az eladd és a vevd kozotti alkuerd s
kiegyensulyozottabb.

A szervezeti piacon egy-egy iigylet értéke joval magasabb, amelybdl a vevO magasabb
kockézatai is kovetkeznek. A szervezeti piacokon értékesitett termékek altalaban
bonyolultabbak, csupan tobb tényezo, illetve tulajdonsag egyiittes értékelése alapjan itélhetok
meg. Igy van ez a mezdgazdasagi termékek és az ¢lelmiszerek vonatkozasaban is, kiilonsen
ha figyelembe vesszilk a mezdgazdasagi termékek biologiai jellegét, amelybdl fakadoan
sajatos tarolasi, raktarozasi és szallitasi feltételeket igényelnek.

A szervezeti piac kereslete a végsd fogyaszto altal kdzvetetten meghatarozott. A fogyasztoi
piacon pl. a cukor iranti kereslet elsddleges, a cukoripar altal a cukorrépa irant tdmasztott
kereslet szarmaztatott kereslet. Az elsddleges kereslet befolyasolhatosaga a szervezeti piac
résztvevOi szamara nehezebb és bonyolultabb. A szarmaztatott kereslet alakuldsat az
elsddleges kereslet mellett jelentdsen befolydsolja a feldolgozasi, a szallitasi és raktarozasi
technologidk szinvonala, a veszteségek csokkentése is. A szervezeti piacok kereslete
viszonylag rugalmatlan az arak szempontjabol. A kereslet ingadozik évek, illetve a szezon
szerint, kiilondsen igy van ez a novényi termékeket feldolgozo iparagakban.
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A szervezeti piacokon az eladok és vevok kozti kolcsonds fiiggdség mértéke erdsebb. Az
alapanyag-termelésben, illetve - feldolgozasban a technologidk szorosan egymasra épiilnek,
csak hosszabb tavon, egymassal Osszhangban véltoztathatok. A kolcsonds fiiggdség és a
vevOk alacsony szama miatt a két fél kozti kapcsolatokban a kozvetlen, kozvetitok nélkiili
kapcsolatok lehetdsége nagyobb. A kozvetlen kapcsolatok teszik lehetévé a viszonossag
elvének alkalmazasat is, amely a viszontvasarlasokban jelenik meg (pl. kukorica értékesitése,
illetve koncentratum vagy tap visszavasarlasa).

A szervezeti piacokon a vevOk vasarlasi beszerzési magatartdsa bonyolultabb. A beszerzési
dontések 4ltaldban csoportos formaban torténnek, ezért hosszabb iddt is igényelnek,
bonyolultabbak és nagyobb kockézattal jarnak. A szervezeti piacok beszerzéseinél az objektiv
ismérvekre nagyobb mértékben épitenek, a szubjektiv megitélés tere €s lehetdsége kisebb, bar
nem kizart.

4.2. A szervezeti piacok tipusai és sajatossagai

A szervezeti piacok még tovabb oszthatok. Ennek alapjan megkiilonbdztethetiink:
e ipari piacokat,

e kozvetdi piacokat,

¢ intézményi piacokat és,

e kormanyzati piacokat.

Az intézményi piacok tipizalasa alapvetden a kdvetkezd tényezok alapjan torténhet:
o végso felhasznalas/nem végso felhasznalas,

e hasznossag tipusa szerint (forma, id6, hely, informacio, stb.) és,

e profit / nonprofit érdekeltség alapjan.

Az ipari piacok altalaban nem végfelhasznalok, a termék formahasznossidgan valtoztatnak,
szereplik a hely- és idOhasznossagban kiegészitd jellegli. Az ipari piacok magatartdsiban a
profitorientacié a meghataroz6. A kozvetitdi piacok altaldban a termék formahasznossagan
nem valtoztatnak, elsddleges funkciojuk a hely (megfelelé helyen) és az idéhasznossag
(megfelelé idoben) biztositasa. A végfelhasznalas szempontjabol fontos jellemzéjiik a
fogyasztohoz val6 kozvetlenebb kapcsolodas, igy pl. a kiskereskedelem, az élelmiszeripari és
a fogyasztok kozott "kapudr" szerepet jatszik. A kozvetitdi piacok profitorientaltak, a
kozvetitdi piacok sajatos formdjat jelenti a vendéglatdipar, amely az ipari piacok és a
kozvetitdi piacok egyiittes jellemzOit O6tvozi. Az intézményi piacok altaldban végso
felhasznalok (hagyomanyos terminoldgia szerint nagy fogyasztok), amelyek viszont nem
mindig profitorientaltak (pl. sajat munkahelyi étkeztetési formak, szocidlis, egészségiigyi,
oktatdsi intézmények). A kormdanyzati piacok szintén végsd felhasznalast képviselnek. Ide
sorolhatok még az intervencids szervezetek €s az Onkormanyzatok beszerzései. Bizonyos
termékek esetében sajat beszerzési szabalyzok Un. kozbeszerzés érvényesiil.

A mezdgazdasagi termelés szamara legfontosabb szervezeti piacok az elsddleges €lelmiszer-
feldolgozas, illetve a felvasarlo nagykereskedelem. A friss fogyasztasi termékek esetében a
nagy- ¢s kiskereskedelem, a vendéglatds ¢és a kiilkereskedelem. Az élelmiszeripar {6
szervezeti piacai a masodlagos ¢élelmiszeripari feldolgozéds, az élelmiszer nagy- ¢és
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kiskereskedelem, az ¢élelmiszer kiilkereskedelem, a mezdgazdasag (takarmanyipar, ¢€s
¢lelmiszeripari melléktermékek), valamint a vendéglatoipar.

Az ipari piacok koziil meghatirozéak a feldolgozoipar, amely szakagazatai a kovetkezok:
husipar, baromfiipar, tejipar, konzervipar, hiitéipar, ndvényolajipar, malomipar, siitdipar,
tésztaipar, cukoripar, édesipar, szeszipar, boripar, soripar és dohdnyipar.

Az ¢lelmiszer-kiskereskedelemmel foglalkozé szervezetek szdma 49770 (2004), amely az
¢lelmiszer vegyes iizleteket, az altalanos aruhazakat és az élelmiszer szakiizleteket foglalja
magaba.

Az intézményi piacok kozilil meghatdrozé az oktatas, amelyben a bolcsddék, az dvodak, az
altalanos iskolak, a kozépfoku szakiskoldk, a szakmunkésképzd iskoldk, a kozépiskolak, a
gyogypedagogiai intézmények, €s a felsdoktatdsi intézmények tartoznak.

Az intézményi piacok masik 6 teriilete az egészségiigyi és szocidlis ellatds. A szocialis
étkeztetés, az ideiglenes szocialis elhelyezés (iddsek klubja, fogyatékosok napkozi otthona,
stb.), a tartos elhelyezést biztositd intézmények.

Az ¢lelmiszeripar legfontosabb szervezeti piacai jelenleg, az ¢lelmiszer nagy- ¢és
kiskereskedelem, valamint az 0n. ,food-service” (hazon kiviili ¢étkezés) szervezetei.
Nemzetkdzi adatok alapjan a két {0 teriilet aranya a kovetkezd: élelmiszer-kereskedelem 73%,
hazon kiviili élelmiszerfogyasztds, szolgaltatdsok szerepe 27%. Magyarorszagra vonatkozdan
hasonl6 adatok nem allnak rendelkezésre, a haztartas statisztikai adatok szerint a hazon kiviili
¢lelmiszerfogyasztds a lakossdg ¢lelmiszerkiadasain beliil csupan 8-10%-ot tett ki. Ez az
arany alapvetdéen a munkahelyi étkeztetés €s a vendéglatasban elfogyasztott ¢lelmiszereket
tartalmazza, az intézményi fogyasztast (kozosségi fogyasztast), illetve az un. lathatatlan
exportot (turizmus hatasat) nem tartalmazza.

A legfontosabb k6zos trendek a kovetkezok:

o Az ¢lelmiszerkereskedelemben a kis- és nagykereskedelem kozti ardny jelentdsen
moédosult a kiskereskedelem javara, a nagykereskedelmi funkciok egyre inkabb a
kiskereskedelemhez, illetve feldolgozo, beszallito vallalatokhoz integralodtak.

o A kiskereskedelemben tartds, altalanos trend a koncentracio és centralizacid erésodése, (a
vallalati méretek, a piaci részarany novekedése, a kiskereskedelmi egységek méretének
novekedése, a beszerzési dontéshozatal szintjének valtozasa). A kiskereskedelem és az
¢lelmiszeripar kozti alkuerd viszonyok megvaltoztak az el6zéek javara (viszonylagos piaci
méretek, kereskedelmi markéazas szerepének novekedése).

e Altaldnos a kiskereskedelemben az 0j technoldgiak meghonosodasa és elterjedése, a
kiskereskedelem internacionalizalodasi folyamata (nemzeti vallalatok kiilpiacra vald
kilépése) megindult és jelentdsen erdsodik.

e A hagyomanyos kiskereskedelmi formak, az 10j alternativ csatorndk és a ,,food-service
,»szektor kozotti és szektoron beliili verseny jelentds erdsodése.

e A fogyasztdi magatartas valtozasa.

A fontosabb kiskereskedelmi tipusok jellemzo6i a kovetkezok:
Hipermarket:
o f6leg dnkiszolgalo,
o széles és mély valaszték élelmiszerbdl és nem élelmiszerekbdl,
e 5000 m’ feletti eladoi teriilet,
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e nagyméretii parkolasi lehetdségek és,

e 4ltalaban a varoson kiviil, illetve a varosok peremén helyezkednek el.
Szuperaruhaz

e fbleg Onkiszolgald-rendszer,
széles és mély valaszték élelmiszerekbdl és nem élelmiszerekbdl,
2500-5000 m? kozotti eladoi terilet,
megfeleld parkolasi lehetdségek ¢és,
altalaban a varos peremén helyezkednek el.

Szupermarketek
o f6leg onkiszolgalo-rendszerek,
o mély ¢s széles ¢lelmiszervalaszték, friss termékeket is beleértve és
e 400-2500 m*kozotti eladdi teriilettel rendelkeznek.

Soft, hard-diszkont aruhazak
e Onkiszolgalo rendszer,
nagyszamu, gyorsforgasi sebességli cikk (600-1000),
300-600 m” eladoi teriilet,
minimalis szolgaltatasok és
alacsony ar (szuperarakhoz képest 10-20 %-kal alacsonyabb).

Kényelmi aruhaz (ABC)
e részben vagy teljesen onkiszolgalo rendszer,
e atermék és szolgaltatas valaszték kozepes,
e korlatozott eladoi teriilet és,
e altalaban lakoteriileteken helyezkednek el.

Specialis élelmiszer-szakboltok
e nem Onkiszolgalo-rendszer,
o sziik, de mély valaszték és
o kicsi eladoi teriilet.

Nem helyhez kotott értékesitési formak
e ¢lelmiszer- ¢€s ital-automatak (egyesek a catering szektorba soroljak),
haztdl-hazig torténd értékesités,
csomag- ¢s kiildo szolgalat,
telefonos értékesités és,
¢lelmiszer e-commerce.

Az eurodpai ¢élelmiszer-kiskereskedelem rendszerében jelentds kiillonbségek 1éteznek, amelyek

kozil a legfontosabbak a kovetkezok:

e Az egyes kiskereskedelmi tipusok azokban az orszagokban toltenek be meghatarozo
szerepet, ahol kialakultak (pl. hipermarketek Franciaorszagban, a szuper aruhdzak Egyesiilt
Kirdlysagban, a diszkontok Németorszagban). Az egyes orszagok kozott lassu
kiegyenlitédési folyamat indult el.

e Az alapvetd kiskereskedelmi formak terjedése differencidltan jelentkezik. A
szupermarketek és a szuperaruhdzak féleg a tradiciondlis kiskereskedelmi és kényelmi
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aruhazzal rendelkezd orszagokban jellemzoek, mint példaul Olaszorszag, Gorogorszag,

Spanyolorszag és Portugélia.

e A hipermarketek franciaorszagi terjedése egyrészt a magas piaci részarany, masrészt a
korlatozé allami szabalyozas miatt nem varhato.

e A hipermarketek németorszagi elterjedését a diszkontok nagy piaci részaranya
akadalyozhatja. Az Egyesiilt Kirdlysagban a szupermarketek terjedését a
szuperaruhazak rendszere gatolja.

e A szuper- ¢és hipermarketek szerepe elsdsorban Dé¢l- ¢és Kozép-Eurdpaban novekszik
varhatdan.

e A francia tipusu hipermarketek terjedése Azsiaban, Latin-Amerikdban és néhany EU
tagorszagban jelentds (pl. Portugélia).

o A diszkont szerepe alapvetden a kialakulds teriiletén (német nyelvteriilet) jellemzo,
szerepiik viszonylag korlatozott Franciaorszagban, Olaszorszdgban, Spanyolorszdgban
¢s az Egyesiilt Kiralysagban.

e Az eurdpai orszagok koziil a nagyobb méretli kiskereskedelmi egységek szerepe
meghataroz6 az északi orszagokban, a hagyomanyos, illetve kisebb méretii egységek a
mediterran orszagokban (kivéve Portugalia) és Irorszagban (kisebb belsd piac, alacsony
kiilfoldi behatolas).

e Az ¢lelmiszer-kiskereskedelemben ujabb ¢€s Gjabb alternativ formak, értékesitési csatornak
jelennek meg és nyernek teret. Példaul a klub 4ruhdzak, a benzinkutak altal {izemeltetett
¢lelmiszerboltok, bevasarlokdzpontok (szupercenterek), elvitelre specializalodott éttermek
(take away), un. ,home-shopping” rendszerek (internetes rendelés, élelmiszer e-
commerce), széles valasztékl specialis boltok.

A kiskereskedelmi struktira valtozasat jelentésen befolyasolja az alkalmazott technologia,
amely az 0j termékek korére, az elosztasi, a logisztikai és a marketing technoldgidkra egyarant
kiterjed. Legfontosabb valtozasok a kovetkezok:

e avonalkodos rendszer elterjedése, optikai leolvasok alkalmazasa (forgalmazasi adatbankok
kialakitasa),

e a hely- és a polcmenedzsment, a legszlikebb eréforras hatékonysaganak novelésére,

e a termékcsoportok Ujraelosztdsa, polcszegmensek képzése adott polc feliileten, amelynek
6 célja a bevétel optimalizalasa, illetve készletezési koltségek és kockazatok csokkentése,

e a DPP (Direct Product Profitability) a termékek belistazdsa ¢s kilistdzasa keretében
hasznalt modszer, amely a termékhez kapcsolodd koltségek, beszerzési és értékesitési ar
Osszefliggéseire épiil,

e a kategdria menedzsment: a termékcsoportok Ujra fogalmazasa, a fogyasztoi, felhasznéloi
helyzet és a vasarloi magatartas jellemzok alapjan,

e az EDI (Elektronikus adatcsere, Electronic Data Interchange) a partnerek kozott, amely az
Uj termékek és az 0j beszallitok kivalasztdsira is felhasznalhatd, vagy az elektronikus
pénzatutalas (EFT) és az elektronikus termékazonositas,

e az ECR (Effective Consumer Response) a hatékony fogyasztoi reagalas modszere, amely
alapvetéen négy elembdl all: a hatékony termék valaszték, a hatékony eladdsosztonzés, a
hatékony termékbevezetés, illetve a hatékony készletfeltoltés,

e alogisztikai rendszerek atalakitasa:

o atermékek, a termékvalaszték standardizalasa (a fix koltségek csokkentése érdekében),

o a fizikai druelosztés, a logisztikai funkcidk centralizdcidja, a beszallitok csoportositasa,
a Just in Time rendszerek alkalmazasa,

¢ arakomanymenedzsment fejlesztése,
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e a szerzddéses logisztikai rendszerek (a tevékenységek, funkciok kiszervezése
/outsourcing),

e az un. value-added logisztikai modszerek fejlesztése, a termék (elsddleges, masodlagos,
félkész/késztermék) €s a regiondlis piac (adott orszag), valamint a gyartasi és logisztikai
koltségek kombinacidja és

e az ¢értékesitési csatornan beliili logisztikai lanc kiépitése az alapanyag-termeldktol a
kiskereskedelemig.

A kiskereskedelem strukturdjat tekintve a szakirodalmi értékelések alapjan a kovetkezd

jovobeni trendek allapithatok meg:

¢ a kiskereskedelmi egységek szama a jovOben csokkend trendet mutat,

e a vallalati koncentracio tovabb erdsodik (a szereplok szama csokken), nd a tulajdon/téke
koncentracio, a vallalati méret, a kiskereskedelmi egységek mérete,

¢ a kiskereskedelmi lancok ndvekvé szerepvallaldsa a kiilso piacokon,

e az atlagos eladoi teriileti méretek minden kiskereskedelmi formaban ¢€s tipusban varhatéan
nonek,

¢ aszupermarketek a nagyobb és szélesebb valaszték irdnyaba fejlddnek,

e a diszkontok varhatoan szélesitik a valasztékot,

e Nyertesek: a lancok, a nagyobb hiper- és szupermarketek. Vesztesek: a fiiggetlen
kisméretli boltok, a kis- €s kozepes méretii szupermarketek,

e az 6nalld nagykereskedelmi vallalkozasok szerepének tovabbi csdkkenése varhato,

e a kereskedelmi markak szerepe varhatéoan tovabb novekszik (egyesek telitddéssel
szamolnak), az euro marka vagy pan-eurdpai marka széles kori elterjedése nem varhato.
Vérhatoan a kereskedelmi, a regiondlis, a nemzeti €és a helyi markdk kombinacidja lesz a
meghatarozo,

e a beszerzési dontések szintje egyre magasabb szintre kertil, centralizalodik, egyre kevesebb
beszerzési szakember dont, egyre nagyobb értékii beszerzések felett,

e a nagyméretii hiper- és szupermarketek ¢és bevasarlokozpontok esetén a nem
¢lelmiszeripari termékek részaranya varhatéan no.

Az ¢élelmiszer-kiskereskedelemhez hasonléan a fenti tevékenységeket jelolé fogalmak
értékelése és értelmezése a vendéglatisban nemzetkozileg nem tekinthetd egységesnek. A
magyar terminologiaban leginkabb elterjedt fogalmak, mint a vendéglatoipar, illetve
kozétkeztetés, a munkahelyi étkeztetés fogalmak csak részben fedik le, a hdzon kiviili étkezés
teljes korét. A nemzetkozi fogalomhasznalatban a ,,food-service”, a ,,catering”, illetve a ,,take
away” és az out of ,home market” kifejezések terjedtek el. Ertelmezésiik viszont jelentds
eltérést mutat. Példaul az Egyesiilt Kiralysagban a cartering fogalma a hazon kiviili étkezés
teljes korére vonatkozik, mig Németorszagban csupan az intézményi fogyasztast takarja. A
HORECA mozaik sz6 a Hotel, a Restaurant és a Catering kezdobettiire épiil és a szallassal
egybekotott és anélkiili, illetve az intézményi fogyasztast jelenti.

A tevékenységi kort illetd vita mellett a statisztikai osztdlyozds viszonylag egységesnek
tekinthetd, amely az alabbi csoportokat kiilonbozteti meg.
e kereskedelmi jellegii egységek:
e szallashoz kotddo egységek,
éttermek,
gyorséttermek,
kavézok, elvitelre szolgélo (take away) egységek,
pub-ok, kocsmak,
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e az utazashoz kapcsolodo egységek és

e aszabadidd eltoltéséhez kapcsolodo egységek.
e nem kereskedelmi jellegli egységek:
munkahelyi étkeztetés,
egészségiigyi intézmények,
oktatasi intézmények,
egyéb szolgaltatasok €s
szocialis intézmények.

A vendéglatoipar teriiletén varhato jovobeni trendek jellemzdi:

A lakossagi jovedelmek novekedésével és differencidlodasdval parhuzamosan a hézon

kiviili étkezés novekvo iiteme varhato.

A koncentracios folyamat felgyorsulasa varhatd, amely tobb tényezore épiil:

¢ ajelenleg mar aktiv piaci szereplok, gyorséttermek piaci szerepe tovabb né (alacsony ar
szegmens, fiatalok életstilus valtozasa),

e az ¢lelmiszer-kiskereskedelem koncentralédasaval, a bevasarlokozpontok terjedésével
parhuzamosan a kiskereskedelemhez kapcsolédd hazon kiviili szolgaltatasok terjedése
varhato (food-court-ok, take away megoldéasok terjedése)

e az intézményi ¢étkeztetés keretében a koncentracid varhatéan tovabb folytatddik
(szerzddéses rendszerek novekvo terjedése a sajat lizemeltetésii rendszerek kararra).
Erdésodik az alacsony ar szegmens, a koltségtényezok egyre fontosabba valnak. Ezekkel
kapcsolatos célok a gazdasagi lizemméret ndvelésével érhetdk el,

Minden fejlett orszagban a gyorsan novekvo gyorsétkeztetési szegmens a nagy nemzetkozi

lancok mellett, lehetévé tette a hazai lancok kialakitasat is. Varhatoan ez a folyamat, az

elmult idészak kudarcai ellenére, Magyarorszagon is megjelenik.

A vendéglato vallalatok kozotti egylittmiikodés kooperacio szerepe a varhatoan erdsodo

verseny miatt megnd (kozos beszerzés, kozos marketing tevékenység, eladasdsztonzés €s

reklam).

A kisméretli vendéglatoipari egységek (foleg a rossz teriileti elhelyezkedéssel és gyenge

pénziigyi erdforrdssal rendelkezdk) egyre nagyobb szamban a piac elhagyéasara

kényszeriilnek..

4.3. A szervezeti piacok beszerzési magatartasa

A szervezeti piacok résztvevoi, a vallalatok, alapvetéen két moddon kapcsolddnak
kornyezetiikhoz. Egyrészt a kibocsatasi funkciok (output), masrészt a beszerzési funkciok
(input) segitségével. Az ¢élelmiszer-eldallitasi lancban dontdéen a vaéllalat-vallalat kozti
kapcsolatok a jellemzdek. Természetesen az értékesitési lancban részt vevok szamara a
cserefolyamat egyrészt értékesitési, masrészt beszerzési funkcidkat takar. A beszerzési
kapcsolatok biztositjak a vallalatok er6forrasait.

A beszerzési rendszer legfontosabb alapelemei a kdvetkezok:

a beszerzési célok meghatarozasa,

a beszerzési folyamat szakaszai,

a beszerzésben szerepet jatszo, Gn. beszerzési kozpont meghatarozasa,
a beszerzési alaptipusok €s azok jellemzoi.
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A marketing-szakirodalom a beszerzési célokat a kovetkezOképpen hatdrozza meg: a
megfeleld terméket a megfelel6 mennyiségben, a megfeleld aron és a megfeleld helyen.

Az elébbi altalanos megfogalmazas jol mutatja a beszerzés {6 sarokpontjait:
e a beszerzendd mennyiség,

a terméktulajdonsagok, -jellemzok,

a termékmindség,

a beszerzési ar €s

a teljesités helye és ideje.

Minden beszerzési folyamatban az alapkérdés az, hogy az adott termék hol és mikor érhet6 el,

vasarolhatd meg. A kovetkezd kulcskérdés a termékmindség, a termék meghatirozott

funkcionak valé megfelelése, valamint a termékekkel kapcsolatos szolgaltatasok szintje. A

beszerzési ar szintén alapvetd. A fentiek alapjan a legfontosabb beszerzési célokat a

kovetkezOképpen hatdrozhatjuk meg:

o atermékek elérhetdsége akkor és ott, ahol sziikség van rajuk,

e a megfeleld termékmindség biztositasa, amely Osszhangban van a tervezett termék
jellemzoéivel,

e atermék elérhetdségével és mindségével 6sszhangban 1évo beszerzési ar biztositasa,

e atermékhez kapcsolddo szolgaltatasok (pl. csomagolas) optimalizalasa és

e a hosszu tavu szallitoi, beszerzoi kapcsolatok kialakitésa és fejlesztése.

A vallalat és a szervezetek beszerzési tevékenysége Osszetett, bonyolult feladat, amelyben
kiilonb6z6 csoportok és egyének vesznek részt a folyamat elokésztésében, a dontésekben és a
megvaldsitasban. A beszerzési folyamat szakaszai:

o asziikségletek felismerése,

e a beszerzendd termék tulajdonsaganak meghatarozasa,

a terméktulajdonsagok leirésa,

a beszerzési alternativak felkutatasa,

az ajanlatkérés,

az ajanlatok értékelése, a szallitok kivalasztasa,

a megrendelések lebonyolitasa, végiil

a visszacsatolas és értékelés.

A fogyasztoi piacok vasarlasi dontéseinél is eléfordul, hogy a haztartas tobb tagja vesz részt a
beszerzésben, de kiillondsen igy van ez a vallalatok, szervezetek beszerzési dontései esetében.
A vallalatok, és a szervezetek beszerzési folyamatdban részt vevok egyiittes csoportjat a
szakirodalom beszerzési kdzpontnak nevezi. A beszerzési kdzpontban a résztvevok eltérd
szerepekkel rendelkezhetnek, amelyeket a kdvetkezdképpen csoportosithatunk:

a kezdeményezok,

a felhasznalok,

a befolyasolok,

a dontéshozok,

a vasarlok ¢és

az informaciot kozvetitok.
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A beszerzési kozpontban a résztvevok szerepe a kovetkezokre terjed ki:

o a kezdeményezok azok a személyek, akik a sziikségleteket felismerik és a beszerzési
folyamatot elinditjak,

e a felhasznalok azok, akik a termékeket felhasznaljak, a feldolgozasi folyamatdban j
forma-haszonértéket hoznak 1étre,

e a befolyasolok azok, akik a dontési folyamatra hatassal vannak, (pl. mindség-ellendrzés, a
pénziigyi és szamviteli szakemberek, stb.),

e a dontéshozok azok, akik az alternativak értékelését kovetden a végso beszerzési dontést
meghozzdk (a dontéshozok elhelyezkedése a vallalati struktaraban fiigg a beszerzési
feladatok centralizacigja, illetve decentralizacioja szintjétdl),

e g vasarlok azok, akik a beszerzési dontéseket kdvetden magat a beszerzést lebonyolitjak,

e az informdciokozvetitok azok, akik az informaciok aramlasat ellendrzik a beszerzési
kozpont és a vallalat tobbi része, valamint a vallalat kdrnyezete kozott.

A beszerzési folyamatra, illetve a beszerzési centrum a tevékenységére alapvetden két
tényezOcsoport hat. Egyrészt az un. beszerzési helyzetek tipusa, masrészt, a résztvevd
egyének bedllitottsaga, a személyek kozti kapcsolatok, a szervezeti és kornyezeti politikai,
jogi, gazdasagi, technologiai és kulturalis feltételek.

Robinson, Faris és Wind (1967) a szervezetek beszerzési magatartasiban harom vasarloi
alaphelyzetet kiillonboztet meg aszerint, hogy a beszerzési dontésnek milyen az informacio- és
iddigénye, valamint kockéazata. Eszerint a beszerzési alaphelyzetek a kdvetkezok:

e az egyszeru Ujravasarlas,

e a moddositott ujravasarlas és

e az1j vasarlas.

A szervezetek beszerzési tevékenységében a kockazat alapvetden harom Osszefiiggésben
jelenik meg egyrészt az egyéni és tarsadalmi, lélektani kockéazatok (pl. innovécios,
informacios), masrészt gazdasagi jellegi  kockazatok (pénziigyi, technologiai,
jovedelmezdségi), harmadrészt miszaki, funkciondlis kockézatok (pl. hasznosités,
kompatibilitas).

Az egyszerll Ujravasarlas azt jelenti, hogy az adott terméket ugyanazon (ugyanattol a
szallitotol, az elézdekben hasonld mindségi, ar és teljesitési feltételekkel) szerzik be Gjra. A
vevo ebben a vasarlasi helyzetben dontden az el6z6 beszerzési tapasztalataira tamaszkodik.

A modositott Ujravasarlds esetében a termék, illetve az ar vagy a szallitdsi feltételek
valtoztatdsaval torténik az 0j beszerzés. Ehhez az 10 informacidk beszerzésére ¢és uj dontési
folyamatra van sziikség.

Az egyszerl €s a modositott Gjravasarlas {6 kozos jellemzoi a kovetkezok:
viszonylag kevés a tobblet-informacioigény,

viszonylag alacsony a kockézat,

gyors dontési lehetdség,

viszonylag erds az ar hatdsa,

a szallitokkal valé megelégedettség foka magas és

a beszerzési szakemberek szerepe erds.
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Az 10 vasarlas (0j termék vagy 10j beszallitd) esetében a beszerzési folyamat teljesen
ujrakezdddik, viszonylag széleskorli informacidogylijtést igényel, a dontési folyamat
Osszetettebb, a kockazat mértéke magasabb. Az 1j vasarlasi helyzet 6 jellemzoi:

e aviszonylag nagy informacidigény,

a lasst dontéshozatal,

az 1j termékkel, uj szallitokkal kapcsolatos magas kockazat,

az arak kisebb szerepe és

a miiszaki szakemberek nagyobb szerepe.

A mezOgazdasagi termékek és ¢€lelmiszerek beszerzési folyamatiban az egyszerii és a
modositott Ujravasarlas a tipikus. Az egyszerli Ujravasarlas jellemzé a homogén és nem
szezonalis termékeknél és a jelentds mindségi differencidakkal rendelkezd termékek esetében.
Ha a kereslet-kindlat szezonalitisa nagy, a modositott Ujravasarlas a jellemzdé. A
mezOgazdasagi €s €lelmiszeripari termékek beszerzésében, a termékek jellegébdl eredden, az
Uj vasarlasi helyzet viszonylag ritkan fordul eld.

Az élelmiszerek ipari felhaszndlasa alapvetden az elsddleges élelmiszer-feldolgozasban és a
mezogazdasagban keriil felhaszndlasra. A termékek jelentdés része un. differencidlatlan
termék, amely konnyen helyettesithetd a  versenytarsak termékétdl nehezen
megkiilonboztethetd (pl. liszt, cukor, ndvényi olaj, takarmany, csontos hus) az {n.
,commodity” tipusi termékek. Esetiikben az ipari beszerzési magatartasi modell
egyszerusitett formaja alkalmazhato, amely jelentds mértékben adaptalhatd, a mezdgazdasagi
termékek ¢élelmiszeripari beszerzési magatartasara is.

5. sz. dbra Alacsony differencialtsagu élelmiszer tomegtermékek ipari beszerzési
magatartasanak strukturalis modellje

KORNYEZET
* Orszig SZERVEZET |BESZERZESI HELYZET
o Természeti | ot e @ Uj vsdrlds
e Szabilyozsi Vallalati mér o SZEMPONTOK
:Forgalom * Modositott e Termék
:Felhasznalas Ujravasarlds kritériumok
* Gyartott vég-| ® Egyszeri specifikacidja
termék tipusa ujravasarlas o Beszallito(k)
kivélasztasa
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A modell négy részbdl all, a kdrnyezeti tényezok, a beszerzést végzd vallalatok jellemzoi, a
beszerzési alaphelyzetek, illetve beszerzésnél figyelembe vett szempontok (termék, illetve
beszallitoi kritériumok). A kornyezeti tényezok koziil az orszageredet, a régideredet, mint
eltérd klimatikus és ¢élelmiszer-szabalyozasi kdrnyezet jatszhat szerepet. A beszerzést végzo
vallalat esetében a vallalat mérete, (éves forgalma, az adott termék éves felhasznalasa)
lényeges szempont. A beszerzési magatartds folyamata (informécidigény, kockazat)
jelentdsen fligg a beszerzési kapcsolatok, helyzetek tipusaitdl nevezetesen, hogy 0j vasarlasrol
(4j beszallito vagy 1) termék) vagy modositott Gijravasarlasrol, illetve egyszerli Gjravasarlasrol
van-e szO0. A beszerzésnél figyelembe vett szelekcios kritériumok egyrészt a termékhez,
masrészt a beszallitbhoz kapcsolodnak. A termékhez kapcsolddo kritériumok dontden termék-
specifikusak, példaul a novényolaj beszerzési magatartas esetében az ar, a szin, az olaj fajtaja,
a feldolgozottsdg foka, a kiszerelés tipusa, az oxidacid rezisztencia foka, a kiilonbdzd
zsirsavak aranya, az E vitamin tartalom. A beszallité kivalasztdsanak kritériumai szintén
tobbfélek lehetnek, mint példaul az 4r, a fizetési feltételek, a beszallitd székhelye, a vélaszték
szélessége ¢és mélysége, a szallitasi hatarido, a szallitasi feltételek, és az alkalmazott
mindségbiztositas (ISO, HACCP, stb.).

5. A termékstratégia legfontosabb osszefiiggései

5.1. A termék fogalma és szintjei

A termék a marketing-mix kozponti eleme. A szervezeti vasarlok és a fogyasztok arra
torekednek, hogy jo mindségli, elfogadott és a céljaiknak leginkdbb megfeleld terméket
vasaroljanak, figyelembe véve természetesen a beszerzés koltségeit is. Termék nélkiil a tobbi
vallalati marketingeszkoz sem funkcionalhat, nincs lehetéség az éar-, a csatorna- és a
marketingkommunikécios stratégia végrehajtasara sem.

Mindenekeldtt definialni kell, hogy mit is értliink a termék fogalma alatt. Egyszerii és tomor
megfogalmazasban termék mindaz, ami a piacon sziikségletek és igenyek kielégitésére
felkinalhato (Kotler, 2002). Mas megkozelitésben a termék olyan anyagi (fizikai, kémiai és
bioldgiai) €s nem anyagi (esztétikai és szimbolikus) tulajdonsdgok Osszessége, amely
targyiasult formaban jelenik meg, és a vasarlok igényeinek kielégitésére szolgdl. A két
meghatarozasbol egyértelmiien latszik, hogy a terméket valamilyen igény kielégitésére
vasarolja meg a vevd, s nem elsGsorban azért, hogy birtokolja azt. Ha a terméket mas
szempontbol akarjuk definidlni, akkor kijelenthetd, hogy a fogyasztd szamara minden termék
valamilyen elényt, megoldast, szolgéltatast, s6t €lményt nytjt. Az élelmiszereket a vevo azért
vasarolja meg, mert szeretne élvezetesen és egészségesen taplalkozni. Ennek megfeleléen az
¢lelmiszeripari vallalatoknak elsGsorban nem termékeket, hanem eldnyodket, élményeket kell
eladniuk a piacon. A termékhez szorosan kapcsolodd fogalom a szolgadltatds, amely nem
targyiasult (nem kézzel foghato), nem valaszthatod szét és valtozékony. A szolgaltatasoknak
két teriilete van, egyrészt az un. szolgaltatastermék (pl. piackutatas, tanacsadas), masrészt a
termékszolgaltatas (pl. raktarozés, hiités).

A marketing-szakirodalom szerint a termék kiilonb6z6 szintjeit lehet megkiilonboztetni. Az
egyik leggyakrabban hasznalt felosztas a termék ot szintjének meghatarozasa (3. sz. tdblazat).
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3. sz. tablazat A termék ot szintje élelmiszereknél

Termékszint megnevezése Elelmiszerek
Elemi haszon Kivalo iz, egészségesség
Alaptermék A targyiasult élelmiszer
Elvart termék Magas ¢lvezeti értékii és egészséges €lelmiszer
Bovitett termék Kiilonb6z0 4svanyi anyagokban €s vitaminokban
torténd dusitas, markazas
Potencialis termék Bio- és funkcionalis élelmiszerek

Forras: Kotler, 2002 alapjan sajat szerkesztés.

A legalapvetébb szint az elemi haszon (més modellben az absztrakt termék), ami €élelmiszerek
esetében a kivalo iz, az egészségesség, avagy a jollakottsagérzés. Elelmiszereknél azokat a
tulajdonsdgokat (elényodket) kell ,,beépiteni”, amelyek a vevOk szdmara a legfontosabbak.
Szamos felmérés €s tanulmany igazolja, hogy ¢€lelmiszervasarlaskor a fogyasztok szamara a
két legfontosabb eldény (szolgaltatds) a magas élvezeti érték €s az egészségesség. Az elemi
haszon megfogalmazasara utalnak a kovetkezd rekladmiizenetek is: ,, Legyen egészségesebb,
ami finom” (Danone); ,, Az iz, ami a szivnek is 6rom” (Flora margarin); ,, Az egészség jokedvii
izei” (Miiller).

A masodik szint az alaptermék (mas modellben a targyiasult termék), amelyet a gyartok
piacra visznek, pl. joghurt, vaj, margarin, huskészitmény formdjaban. Az alaptermék mar
hordozza azokat a fobb értékeket (elonyoket), amelyeket az elemi haszon szintjén
megfogalmaztunk.

Az elvart termék szintjén célszerli azokat a tulajdonsagokat ,,beépiteni” a termékbe, amelyeket
a fogyasztd a terméktdl elvar, azaz a vaj legyen jol kenhetd, a joghurt egészséges ¢és izletes, a
huskészitmény taplaloanyagokban gazdag, az Uditdital egészséges ¢&s szomjolto.
Magyarorszagon az élelmiszerek legtobbje megfelel ezeknek az elvarasoknak, ezért ez a szint
nem kiilonbozteti meg egymastol az egyes készitményeket.

A negyedik szinten a vallalat 1étrehozza az un. bovitett terméket, amely a fogyasztd
varakozasain (elvarasain) tuli vagyainak felel meg. Ilyen elonyok lehetnek élelmiszerek
esetében az egészségesebb termékvaltozatok, az dsvanyi anyagokban és vitaminokban dusitott
iditoitalok, a pro- és prebiotikum-tartalmu joghurtok. A taplalkozés-¢élettani elényok mellett
bévitésnek mindsiilnek az 0j iz-valtozatok, a vasarlas 6sztonzésére szolgalo ,.egyet fizet kettot
kap” tipusu akciok, avagy az ,.egy termékben 30%-kal tobb van” reklam-megfogalmazasok. A
vallalatoknak elemi érdekilk a bovitett szinten torténd termékfejlesztés, mivel a
termékkategoriak legtobbje (koztiik az ¢lelmiszerek) a piac érettségi allapotdban van. Az érett
piac f0 jellegzetessége pedig az, hogy az agazati forgalom érdemlegesen mar nem nd, a
versenytarsak ezért csak egymas rovasdra tudnak terjeszkedni. Emiatt kénytelenek uj
termékjellemzOket felkutatni, amire élelmiszerek korében legjobb példa a taplalkozasi
akkor az Uttoré a tobbi vallalat rovasara megnoveli piaci részesedését, és ezaltal nagyobb
nyereségre tesz szert. A tobbi vallalat természetesen igyekszik az 0j tulajdonsagot lemasolni, s
ezzel az eredeti jellemzOd elvesziti meghatarozo jellegét. Ha a piacon minden joghurt bél-
azonos tejsavbaktériumokat tartalmaz, akkor ez a tulajdonsag mar nem kiilonbdzteti meg az
egyes termékeket egymastdl. Ez a torvényszerliség egyuttal azt is jelenti, hogy a bdvitett
termékszint elvart termékszintté fog atalakulni. Napjainkra jellemzd, hogy a vevok egyre
tobbet varnak el az élelmiszerektdl; legyenek biztonsagosan fogyaszthatok, egészségesek,
magas ¢€lvezeti értékliek, esztétikus megjelenésiick, mikozben aruk legyen a Ilehetd
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legkedvezobb. Természetesen egy ido utan a gyartok araik emelésére kényszeriilnek, vagy a
nagy verseny miatt megelégednek az alacsonyabb nyereséggel. Ennek hatasara néhéany
versenytars ,,fordithat”, és kinalhat un. generikus (,, lecsupaszitott”) terméket joval olcsobban,
ami az alaptermék jellemzdit hordozza. A leirtak ugyanakkor arra hivjak fel a figyelmet, hogy
a vallalatoknak az érett piacokon folyamatos innovacidra, kutatas-fejlesztésre kell
torekedniiik, mivel csak igy Orizhetik meg erds versenypozicidjukat. A verseny nem a
vallalatok iizemeiben eloallitott termékek kozott folyik, hanem abban, amit a gyari
termékekhez hozzaadnak csomagoldsban, szolgaltatasban, reklamban, taplalkozasi elonyben
és minden masban, amit a fogyasztok értékelnek (bovitett termék).

Az 6todik szinten helyezkedik el a potencidlis termék, amely magaban foglalja mindazokat a
lehetséges bovitéseket (fejlesztéseket), amelyeken a termék a késdbbiekben még
keresztiilmehet. A bévitett termék azt fejezi ki, hogy mi van a termékben ma, a potencialis
termék pedig azt, hogy mivé valhat a jovében. A jo példak kozé sorolhatok a jelen és még
inkdbb a jovo stratégiai termékei az un. funkciondlis élelmiszerek. Egy élelmiszer akkor
tekinthetd funkciondlisnak, ha kielégitden bizonyitott, hogy jotékonyan hat a szervezet egy
vagy tobb célfunkcidjara, a megfeleld (normalis) taplalkozasi hatasokon tilmenden, olyan
moédon, amely lényeges a jobb egészségi allapotndl, vagy a betegség kockdzatdnak
csokkentésénél. A funkciondlis élelmiszerek kifejlesztésének tendencidja folytatddni fog a
XXI. szadzadban is (potencidlis termék szint), ahogy az egészséges taplalkozas iranti
fogyaszt6i igény is fokozodik.

5. 2. A termékhierarchia szintjei az élelmiszereknél
A termékek hierarchidja az alapvetd sziikségletekt6l az azokat kielégitd specidlis arukig
terjed. A termékhierarchia 7 szintjét kiilonboztetjiik meg, amelyet a 4. szamu tablazat

szemléltet.

4. sz. tablazat A termékhierarchia szintjei élelmiszereknél

Hierarchia szint Jelentése Példa

Sziikségleti csoport Az a lényegi sziikséglet, amely egy Taplalkozas
termékcsoport irdnti igény alapjdul
szolgal.

Termékcsoport Egy sziikségletet hatékonyan kiszolgalo Elelmiszerek
termékosztalyok halmaza.

Termékosztaly Egy termékcsoporton belill valamilyen Tejtermékek
szempont alapjan 0sszetartozd termékek
osztalya.

Termékvonal Egy termékosztaly szorosan | Savanyitott tejtermékek
Osszetartozo termekei.

Terméktipus Egy  termékvonal azon  cikkei, | Probiotikus joghurtok

amelyekben  bizonyos tulajdonsagl
termékek testet Oltenek.

Marka Egy vagy tobb termékhez tarsitott | Danone, Parmalat, Tolle
azonositd és megkiilonbdztetd név.

Termékegység Egy marka elkiilonithet6 egysége, amely | Eper izesitésti Danone
méretében,  megjelenésében,  vagy joghurt
termékjellemzdiben (pl. iz)

megkiilonboztethetd a tobbitdl.
Forras: Lehota, 2001 és Kotler, 2002 alapjan sajat szerkesztés.
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A felsoroldsbol jol lathato, hogy egy alapvetd szilikségleti szintre (pl. fiziologiai szlikségletek)
jol tervezhetd termékhierarchia-rendszer épithetd fel. Jelentdsége abban rejlik, hogy
segitségével meghatarozhaté a termékek konkrét helye, besorolasa, egyuttal segiti a
termékfejlesztot az 4j termékek kialakitasaban, a markazas irdnyanak meghatarozasaban.

5.2. A termékmindség szerepe a marketingben

A termékelénydk olyan kézzelfoghatd tulajdonsagokon keresztiill véalnak ismertté és
megtapasztalhatova, mint a mindség, a markazas és a csomagolas. ElsOként a mindség
fogyasztokdzpontih megkozelitésével foglalkozunk.

5.2.1. A min6ség fogalma

A mindség az egyik leggyakrabban és legtigabb értelemben haszndlt fogalom. A mindség
hagyomanyos definicioi tobbnyire kopasallonak, jol megtervezettnek €s tartosnak irjak le a jo
mindségli arucikkeket. Egy madasik meghatdrozas a kivaldsag, az elséranglisag képzetét
sugallja, azt, hogy a termék a lehetd legjobb. A mindség fogalma valdjaban nem azonos
ezekkel, mivel a mindség a hasznalhatésag kiilonbozo kifejezéseire szolgal, ezért un. relativ
fogalom. Igy nem csupan a kivalé mindség, hanem, pl. az alacsony mindségi osztalyok
kifejezésére is szolgal.

Ebbdl a néhany gondolatbol is lathatjuk, hogy a fogalom komplex, dsszetett tartalmat takar, és
az elsére egyértelmiinek tlind meghatarozasok is megtdmadhatéak. Egy dologban viszont
egyetértenek a mindséggel foglalkozo szakemberek: napjaink kiélezett versenyhelyzetében
egyre inkdbb a mindség stratégiai definicidja keriil eldtérbe: a vevd igényeinek legteljesebb
mértéki kielégitése.

Ezt a megkozelitést tamasztja ala Crosby (1979), aki hires konyvében (Quality is free — A
mindség ingyen van) a mindséget, mint a vevoi kovetelményeknek valdé megfelelést
definidlja. Juran szavaival €lve ,,a minOség jelentése a felhasznaldsra vald alkalmassag”.
Juran szintén kimondja, hogy a mindség koltsége, azaz a tokéletlenségek a cég teljes
jovedelmének 30%-at is elvihetik. A mindség tovabbi meghatarozasait tekintve az American
Society for Quality a kovetkezoket mondja: ,,A mindség a terméktulajdonsagok és jellemzok
Osszessége, amelyek képessé teszik azt a nyilt vagy rejtett fogyasztoi sziikségletek
kielégitésére”. A mindségiligy elsdszamu nemzetkdzi intézménye az ISO definicidja szerint:
»A mindség a termék vagy szolgaltatas azon tulajdonsagainak és jellemzdinek Osszessége,
amelyek hatnak arra a képességre, hogy meghatarozott és elvart kovetelményeket
kielégitsen”.

A hazankban sziiletett definiciok szerzdi koziil kiemelhetd Tomcsanyi (1994, 1998), aki
szerint a termékmarketingben a mindség: arumindség. Biacs (1999) meghatirozasa alapjan
»piacgazdasagi keretek kozott a mindség elsdsorban értékjelzé, ami azt jelenti, hogy a
fogyaszto altal jobbnak taldlt termékekért tobbet fizet, mig mas termékeket kevesebbre
értékel, igy gyengébb mindséglinek itél”. Mas megfogalmazasban ,,a mindség a termék
tulajdonsagainak az 6sszességét jelenti”. Elelmiszerek esetében a mindség bonyolult, dsszetett
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fogalom, amely magaba foglalja a termék higiéniai, taplalkozas-értekbeli, érzékszervi és kiilsd
megjelenésével kapcsolatos tulajdonsagait.

5.2.2. A mindség dimenzidi és differencidlod hatasuk

A mindségiiggyel foglalkoz6 szakemberek egyik jelentds alakja Grunert (1996) a mindséget a

kovetkezd tipusokba (dimenzidkba) sorolja:

o A termékorientalt mindség — amely a konkrét (objektiv) terméktulajdonsagok Osszessége,
mint pl. a zsirtartalom, a méret, a szin.

e A folyamatorientalt minéség — elére meghatarozott normak teljesitése a termelési és
gyartasi, elosztasi folyamat soran, megfelelve a kiilonféle mindségiigyi szabvanyok
eléirasainak.

o A felhasznalora orientalt minoség — azaz a fogyaszto altal észlelt szubjektiv mindség.

A felsorolt csoportok koziil az elsé kettd a mindséget objektivnek tekinti, feltételezi, hogy a
fogyasztd ismeri a termék tulajdonsagait, azokrdl tokéletes informaciokkal rendelkezik és
ezaltal képes raciondlis dontéseket hozni. A utobbi iddészak fogyasztéi magatartas-kutatdsai
ugyanakkor bizonyitottak, hogy a vasarlonak nincs elegendd informacidja a termékrol,
tapasztalatai eltérdek, ¢és dontését irraciondlis témyezok (pl. kultira, imazs, statusz) is
befolyasoljak. A leirtak alapjan a mindség fogalmat altalaban két értelemben hasznaljak a
szakemberek. A mérnokok szokdsos megkdzelitésében a mindség a miiszaki eldirasoknak és
szabvanyoknak torténé megfelelést jelenti. Ezt tikrozi az un. gyartoi vagy miiszaki (objektiv)
mindség. Ugyanakkor nem szabad csodaszerként hinni abban, hogy a mindségligyi
szabvanyok megszerzése gyogyir a vallalat 6sszes piaci problémajara. Attol, hogy garanciat
adunk egy gazdalkodo szervezet mindségiigyi szabvanyok szerinti milkddésére, még nem
biztos, hogy el is tudjuk adni a termékét. Ennek oka, hogy a mindsités alapjat képezo
»Mindségiigyi kézikonyv” készitésekor és a mindsitési eljaras sordn a cég belso viszonyaira,
és nem a piacra, a vevore koncentraltunk. Ahhoz, hogy a piacon életben maradjunk, a
vevonek kell a legfontosabb tényezonek lennie.

Két azonos miiszaki mindséggel rendelkezd termék koziil a vevd csak az egyik terméket
részesiti elényben vasarlaskor. Ebbdl ¢és az el6zdekbdl kovetkezik, hogy a mindségnek van
egy masodik dimenzioja is, az un. fogyasztoi (észlelt) minoség. Az észlelési folyamat sordn a
fogyaszté nemcsak a konkrét, hanem az absztrakt terméktulajdonsagokat is észleli, mint pl. a
termékhez ko6tédd szimbolumokat, jelképeket. Fogyasztoi oldalrél a mindséget ezért a
kovetkezOképpen definidljuk: ha a termék kielégiti a vevok elvarasait, akkor az daru jo
minoségi, ellenkezo esetben rossz mindségiinek tekintheté. Amellett, hogy a piacgazdasagban
a vevokozponti mindségnek kell a kdzéppontban allnia, nyilvanvalo, hogy a termékmindség
fogalmadba mindkét dimenzid beletartozik, egymast kiegészitd &és erdsitd elemként
funkcionalnak. A fogyasztoban a termék tulajdonsagairol/jellemzoirdl kialakuld észlelést
nevezhetjiik mindségképnek (imdzsnak). A mindségkép tehat a termék objektiv és szubjektiv
tulajdonsagainak 6sszessége. Minél differencidltabb (magasabb fokon feldolgozott, nagyobb
hozzdadott értékll) egy termék, az észlelésre anndl nagyobb hatdssal vannak a szubjektiv
elemek, az irraciondlis képzetek és érzetek. A leirtakbol az is kovetkezik, hogy a piacon az
egyes mindségképek (termék/mérkaimdzsok) versenyeznek egymassal.

A mindséget olyan ,kézzelfoghat6é” sajatossdgokon keresztiil szokds megismertetni,
amelyekhez a fogyasztok altaldban a jO mindséget tarsitjdk. A fogyasztok észlelt
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mindségképét meghatarozzak a marketing-mix elemei, a gyarto hirneve és a szarmazasi hely
(orszagimazs):

A magas ar a fogyasztok szamara altaldban a kivald mindség képzetét kelti.

A csomagolas esztétikuma, kialakitasa meghatarozza a fogyasztd altal észlelt mindséget
(pl. pezsgdknél a parafa dugd hasznalata, boroknal a cimke mindségjelzé szerepe,
soroknél az trtartalom, vagy a fémdobozos vs. palackos csomagolas).

Az elosztasi hely szerepe (pl. a borok diszkontokban vagy bor-szakiizletekben torténd
arusitasa).

A terméktulajdonsdgok is meghatarozzak az észlelt mindségszintet. A gyartok a gépkocsik
ajtajat jol zarodora készitik, mivel sok vasarlo a gépkocsi ajtajanak konnyl zarhatdsagaval
teszteli a termék mindségét. A draga bundakat gyartod vallalatok bélésanyagként koltséges
selymet haszndlnak, mivel a bunda mindségét a nék részben a bélésanyag mindsége
alapjan itélik meg.

Egyes vallalatok kozismertek arrdl, hogy gondosan tigyelnek a mindségre. A Danone, a
Coca-Cola, az IBM, avagy a Nokia markanév hallatin a fogyasztok mindenképpen jo
mindségre asszocialnak (a gydrto hirneve).

Végezetiil a fogyasztok mindségképét a szarmazasi hely is befolyasolja. Ahogy a
kereskedelem mind nagyobb mértékben globalizalodik, és a termékek mindinkabb
hasonlova valnak, a nemzeti imazs lesz a termékek egyik f6 megkiilonboztetd jele
(nehezen utanozhatod tényezd, akarcsak a gyartdi imazs). A Gallup felmérései, de mas
tanulmanyok is igazoljak, hogy a fogyasztok a Japanban, a Németorszdgban ¢és az
Egyesiilt Allamokban gyartott termékek mindségét értékelik a legmagasabbra. A harom
orszag kedvezd helyezése megerdsiti annak érvényességét, hogy egy orszagrol kialakult
képet marketingtényezoként kell kezelni. Sokszor halljuk a kovetkezoket: a tészta akkor
J0, ha olasz; a vords bor akkor igazi, ha francia; a whisky akkor j6, ha skét. Ennek kapcsan
felmertilhet a kérdés: a szalami akkor igazi, ha magyar?

A témat felolelé szakirodalom mélyebb attekintését kovetden, valamint kvalitativ és
kvantitativ vizsgalatok alapjan Berke (2003) dolgozta ki azt az 6ttényezds mindségmodellt,
amely megérzi az elézé kutatdsok eredményeit, de ezeket tovabbi elemekkel gazdagitja,
tartalmat Ojraértelmezi. Vizsgdlatai alapjan a mindséget meghatdarozo dOsszetevok a
kovetkezok:

a biztonsagi (vagy masként miiszaki/technolégiai),
a hasznalati,

az élvezeti,

a taplalkozasi valamint

a szimbolikus termékosszetevok.

Ezek az OsszetevOk egyiittesen alkotjak az un. funkcionalis mindséget, amely megnevezés az
¢lelmiszermindséget alkotd tulajdonsagcsoportok funkcioira utal. Az altala definialt
mindségmodell két fontos jellemzdje tehat, hogy funkcid-alapl, és a mindség Osszetevoit a
végso fogyasztd szemszogébdl hatarozza meg (6.sz. abra).
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6. sz. abra A termékmindség értelmezése élelmiszereknél

OSSZETEVO FUNKCIO OSSZETEVOT ALKOTO
TERMEKTULAJDONSAG

Biztonsag, forgalmazhatésag | Fizikai, kémiai, mikrobioldgiai-
BIZTONSAGI (torvényi, technoldgiai higiéniai, érzékszervi
eléirasoknak valo megfelelés, tulajdonsagok
garancia a fogyaszthatdsagi
biztonsagra —,,Food Safety”)

Praktikussag PI. hidegen kenhetd, tiledék-
HASZNALATI (idomegtakaritas, kényelmesebb, | mentes, f6z¢sallo, visszazarhato,
jobb felhasznalhatosag) csomoémentes, hosszabb ideig

eltarthato, ar

Egészségesség, taplalas PI. csokkentett zsir-, cukor-, s6-
TAPLALKOZASI | (egészség megdrzése, tapérték) ¢s energiatartalom, megnovelt
fehérje-, asvanyi anyag-, diétas
rost- és vitamin-tartalom;
konnyebb emészthetdség,
frissesség

A taplalék elfogyasztasanak (és | Pl. kiilonleges/kivalo iz-hatas,
ELVEZETI vasarlasanak) élvezete gusztusos kinézet, csabitd
(jollakottsag, boldog csomagolas
kielégiiltség-érzet)

Onkifejezés, 6nmegvalositas Pl. vonz6 markaszemélyiség,
SZIMBOLIKUS (dnmegnyugtatas, kényeztetés, [jol eltalalt markaérték, 1élektani ar
jutalmazas)
U U U
MINOSEGKEP (IMAZS)

5.3. A markazas szerepe a marketingben

A piacon tapasztalhatd élez6dé verseny azt eredményezi, hogy egyre tobb olyan termék
jelenik meg, ami egy adott fogyasztoi sziikséglet kielégitésére alkalmas. Az egyre nagyobb
kinalat és szélesebb termékvalaszték a fogyasztd bizonytalansagat noveli. Emiatt a vevok
olyan kapaszkoddkat keresnek, amelyek segitik Oket a termékek kozotti valasztasban. A
piacon egyre kevésbé sikeresek az un. névtelen termékek, amelyek identitas (markanév)
nélkiiliek, és nincs jol megkiilonboztetd karakteriik. A fogyasztok o6l ismert termékeket
vasarolnak, amelyek csokkentik a dontés bizonytalansagat. Az Amerikai Marketing Szovetség
a markat a kovetkezOképpen hatdrozza meg: A mdrka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, vagy
ezek kombinacidja (Kotler, 2002). Célja, hogy adott eladd vagy eladok termékeit
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(szolgéltatasait) azonositsa és megkiilonboztesse a versenytarsaktol. Egy ismeretlen szerzo
szavaival ¢élve: , Aki nem kiilonbozik az helyettesitheto, és az alacsony ar barmikor
megolhet”.

Ugyanakkor a marka tobb mint azonosité jellemzok halmaza. A markak inkdbb Osszetett

szimbdlumok. Egy marka a jelentések hat szintjét hordozhatja:

o [smertetojegyek — A Coca-Colardl az jut az eszlinkbe, hogy j6 mindségli, magas
presztizsértékii marka.

e [Elonyok — Az ismertetdjegyeket le kell forditani a funkciondlis és az érzelmi elényodk
nyelvére. Elelmiszereknél az ,, egészséges” ismertetSjegy azt jelenti, hogy ,, hosszii ideig
fogok egészségesen élni”.

o [Ertékek — A marka elarul valamit a gyartd (a termék) értékeirdl is. A Coca-Colardl az
emberek a magas mindségre, a presztizsre, az allandosagra ,,Always Coca-Cola”
asszocialnak.

o Kultura — A marka a kultura megtestesitéje. A Mercedes a németé: pontos, szervezett,
megbizhato, kivaldo mindségli. A Coca-Cola az amerikaiaké: kivaldé mindségli, magas
presztizsii, dinamikus, innovativ.

o Személyiseg — A marka személyiséget is sugallhat. A Mercedes egy mindségorientalt
fonokot juttat az emberek eszébe, aki j6 modda ¢€s intelligens. A marka adott esetben
magara Oltheti akdr egy tényleges, jol ismert személy tulajdonségait is (hires sportolok
neve ¢és a sportcikkek markainak dsszekapcsolasa).

o Felhasznalok — A marka sugalmazza azt is, hogy ki a vevdje. A Toyota Avensis vevoi
inkdbb a 40 év feletti értelmiségiek és lizletemberek, akik sikerorientaltak, hitelesek és
fontos szamukra a mindség.

Ha a vallalat csak névként kezeli a markat, akkor a markateremtés értelmét vesziti el. Ha a
k6zonség mind a hat dimenzidban képes maga elé idézni a markat, akkor a markat mély-
értelmiinek nevezziik. Erre utal Kapferer, amikor azt mondja: ,, 4 termék az, amit a vallalat

crer

arnyalhatjuk: 4 marka a fogyaszto fejében lévo imazs , benyomdsok osszessége.

Az erds markak altal hozzaadott érték gyakran a vasarlasi kockazat csokkenésében, a bizalom
¢és a tapasztalat formdjaban jelenik meg. A ,,vak” terméktesztek altalaban egyértelmii elényt
mutatnak a Pepsi javara a Coca-Colaval szemben, de amikor feltiintetik a markat, a
preferencia elsdprden a Coca-Coldhoz vandorol (5. sz. tdblazat).

5. sz. tablazat A ,,vakon” végzett és a mdrkazott teszt osszehasonlito eredményei a Pepsi és a
Coca-Cola esetében

Kijelentés ,»Vak” teszt (%) Markazott teszt (%)
Jobban szereti a Pepsit 51 23
Jobban szereti a Coca-Colat 44 65
Egyforman/nem tudja 5 12

Forras: De Chernatory ¢s McDonald, 1992.

A tablazat jol tiikrozi azt a nagyon fontos megallapitast, hogy a markanév mogott rejld
jelentések, szimbolumok milyen jelentds hatassal vannak egy marka elfogadasara. Gazdasagi
értelemben ez azt jelenti, hogy az er6s markdk magasabb piacrészesedésre tesznek szert,
magasabb arat érnek el, illetve rendszerint mindkettdt egyiitt.
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5.3.1. A j6 markanév kialakitdsanak szempontjai

Roviden érdemes arra is kitérni, hogy milyen szempontoknak kell eleget tennie a vallalatnak
akkor, ha egy jol hangz6, a fogyaszték szamara elfogadhatd markanevet szeretne kialakitani.
A 6. sz. tablazatban a markanevekkel szemben tdmaszthaté néhany alapvetd kivdnalmat
sorolunk fel.

6. sz. tablazat A jo markanév kritéeriumai

Elvaras Pozitiv példak
Utaljon a termék elonyeire! Duracell, Hohes C, Bomba! Flora
Utaljon a termék sajatos hatasara! Activia, Nutricia, Aktival, Actimel
Legyen  konnyen  kiejtheté,  azonnal Danone, Parmalat, Tesco, Dreher
felismerheto, kénnyen megjegyezhetd!
Legyen megkiilonbézteto! Pick, Coca-Cola, Chocito, Red Bull
Ne jelentsen rosszat mds orszagokban! Chevrolet Nova, Ford Fiera

Forréas: Robertson, 1989 alapjan sajat szerkesztés.

A hatasos és a termékhez jol illeszkedd markanév ,,megtaldlasa” az egyik legnehezebb feladat
a gyartok szamara. A tablazatban szerepld kritériumok mindegyike fontos lehet a
kivalasztaskor. A markanévnek utalnia kell a termék altal hordozott elényre, s ennek egyik
legjobb példaja a Duracell. Ez a markanév a termék lényegi eldnyét sugallja, vagyis az elem
hosszl élettartamara utal. A hazai és a nemzetkodzi piacon kifejezetten népszeri az ,, aktiv”
szobol képzett markanevek hasznalata (Activia, Aktival). Figyelembe kell azonban venni,
hogy a kifejezés tobb terméken torténd megjelenitése a gyartmanyok kozotti differencialas
lehetdségét korlatozza. A markanévnek konnyen kiejthetonek, azonnal felismerhetonek kell
lennie: a Parmalat markanév, amellett, hogy kivaldan utal a termékkategoriara, még konnyen
megjegyezheto is. A Pick, a Coca-Cola, avagy a Chocito kivald példakat szolgaltatnak arra,
hogy a jol megvalasztott markanév hogyan képes az egyes markdkat hosszii iddre
megkiilonboztetni a tobbitél. A nemzetk6zi marketingben arra is figyelni kell, hogy a
markanév ne keltsen negativ asszocidciokat a fogadd orszag fogyasztoiban. JO példa erre
Chevrolet esete: a cég ,,Nova” néven akarta forgalmazni gépkocsijait egy latin-amerikai
orszagban, azonban a ,,Nova” név kiilonirva azt jelenti, hogy nem megy. Természetesen a
fogyasztok a gépkocsirdl negativ asszociaciokat alakitottak ki. Hasonld eset volt az is, amikor
a Ford Spanyolorszagban ,, Fiera” néven akarta forgalmazni tehergépkocsijat. Ez a név
azonban a spanyoloknak azt jelentette, hogy ,, csunya oregasszony”.

5.3.2. A markaérték

A XX. szdzad masodik felében, kiilonosképpen az 1970-es ¢évektdl egy nagy
vallalatfelvasarlasi hullam volt tapasztalhaté a vilagon. A ,, markanév-oriiletnek”™ titulalt
jelenségre a felvasarolt vallalatokért kifizetett irredlisan magas Osszegek hivtak fel a piaci
elemzok figyelmét. A svajci élelmiszeripari 6rids a Nestlé példaul a brit Rowtree-ért 4,5
millidrd dollart fizetett, ami a cég kdnyv szerinti értékének €ppen az 6tszordse volt (ez a cég
gyartotta a mindségi csokoladénak szamitdo Kit-Kat-et). A hatalmas Osszeget nem a
kiilonleges mindségért, nem is az utdnozhatatlan izekért, a technologidért, vagy a nem
kiilonosebben értékes gyarépiiletekért ¢€s irodakért fizették, hanem a markanévért.
Egyértelmiivé valt, hogy a vallalatok legfontosabb vagyontargyai nem a materialis eszk6zok
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(pl. gépek, berendezések, épiiletek), hanem egyre nagyobb aranyban a megfoghatatlan eszmei
dolgok, a markak altal képviselt vagyon, a markaérték (7. sz.. dbra).

7. sz. abra A markaérték részesedesenek valtozasa

1970 1980 1990 2000

‘l Targyi eszkozok B Immaterialis javak O Marka értéke ‘

Forras: Interbrand

Az dbra ravilagit arra az 6sszefiiggésre, hogy a targyi eszkozok szerepe és sulya folyamatosan
csokkent 1970 és 2000 kozott, mikdzben a markak értéke egyre inkdbb meghatarozova valt.
Tanulsdgos az is, hogy az un. immaterialis javak (pl. szabadalmak, know how-k) értéke a
vizsgalt idoszakban nem véltozott, vagyis az ide sorolhaté vagyoni tényezdknek napjainkban
is nagy a sulya.

Ha a kiilonb6z6 vagyoni jellegli tényezdk érték-alakulasat ipardgak szerint elemezziik, akkor
a kovetkezd fontosabb megallapitdsok tehetok: a vegyiparban a legmagasabb a targyi
eszk6zok részesedése (= 70%), mig ugyanez a luxus termékeket gyartd iparagakban a
legalacsonyabb (= 25%). Az immateridlis javak altal képviselt vagyon kifejezetten magas
aranyu a gyogyszeriparban, a szoftvergyartdsban és a pénziigyi szolgaltatasok teriiletén. A
markaérteék részesedése az élelmiszeriparban mar eléri az 50%-ot, mig a luxuscikkek esetében
— értheté modon — kozelit a 70%-hoz.

A leirtak arra hivjak fel a figyelmet, hogy a vallalatok szdmara évrdl-évre fontosabba valnak a
markak, és az altaluk képviselt vagyon, a markaérték. 4 markaérték fogalma alatt a marka
azon tulajdonsagait értjiik, amelyek a fogyasztonak értéktdbbletet képesek nyujtani (Bauer,
Berdcs, 1998). Mas megkdzelitésben a markaérték az, ami a fogyasztd fejében egy markarol
létezik, és ahogyan ez a fogyasztd viselkedését befolyasolja. Aaker (1991) szerint a
markaértek a marka nevéhez ¢és szimbolumaihoz kapcsolédd aktivak (és passzivak)
Osszessége, amely a termékek €s szolgaltatasok altal képviselt értéket noveli (vagy csokkenti)
a vallalat és/vagy a fogyasztok szamara. A mdrkaérték akkor pozitiv, ha a fogyaszt6 jol ismeri
a terméket, meghitt viszonyban van vele, és a markahoz erds, kedvezd ¢és egyedi asszociaciok
tarsulnak. A markaérték osszetevoi a kovetkezok:

e Markaismertség (Brand awareness),

o [Eszlelt mindség (Perceived quality),
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e Markaasszocidaciok (Brand associations),
e Markahiiség (Brand loyalty),
o Egyeb markaérték-osszetevok (Other brand equity components).

A markaismertség

A markaismertség azt jelenti, hogy a fogyasztd képes felidézni és azonositani az adott
terméket. A legmagasabb szinti markaismeret az un. ,, Top of Mind”, vagyis az elsdként
spontan felidézett marka. A spontan emlitéseken til bizonyos fokt markaismeretet feltételez a
rasegitett (tamogatott) felidézés aranya is egy adott termék esetében.

Egy magas markaismerettel rendelkezd termék kompetitiv elénnyel rendelkezik a
versenytarsakkal szemben, ami azt jelenti, hogy adott vasarlasi helyzetben fel sem meriil a
fogyasztoban mas termék megvasarldsanak szandéka. Egy 1) termék bevezetésének sikere
nagymértékben fligg attél, hogy ismerik-e a vasarlok a terméket, ugyanis e nélkiil a marka
nem keriil be a megvasarolandd arucikkek kozé. A markaismeret leginkdbb egy olyan
edényhez hasonlithato, amibe késObb majd tartalom is keril. Ilyenek, pl. a markédhoz
kapcsolodo asszociaciok. Sok esetben, ahol a vasarloi érdekeltség alacsony (pl. alapvetd
¢lelmiszerek), a markaismertség mar 6nmagaban elegend6 a vasarlasi dontés meghozataldhoz.

Eszlelt min6ség
Eszlelt mindségen a fogyasztoknak az adott termék vagy szolgaltatas altalanos mindségével
kapcsolatos érzékelését értjiik. A vasarlok szubjektiv érzékelése eltér a termék mindségének

rrrrrr

Markaasszociaciok

Ide sorolhatdo minden olyan tényezd, amely a fogyaszt6 tudataban az adott markahoz kotédik,
pl. termékjellemzd, érzés, dallam, szimbolum. Az egyes markakhoz tarsitott asszociadcioknak
akkor van pozitiv hatdsuk a markaértékre, ha ezek az asszocidaciok erdsek, egyediek és
kedvezoek. Kedvezonek kell lennie, mert a fogyasztd egy negativ asszocidcioval rendelkezd
terméket nem fog megvasarolni, erdsnek, hogy a kommunikaci6é sordn az iizenet eljusson a
vevOhoz, és egyedinek, hogy megkiilonboztesse a markat a versenytarsak termékeitdl. A
markaidentitds a marka talan legfontosabb része, ami megmutatja, hogy melyek azok a {6
értekek, amelyekhez a fogyasztok kotddnek.

Markahiiség

A markahiiség a fogyasztoknak egy adott markahoz vald kotddése. Azt jelenti, hogy
ragaszkodik hozza, ¢és megszerzése érdekében hajlandd potlolagos raforditdsokat is
eszk6zolni, pl. magasabb arat fizetni, vagy masik iizletbe elmenni érte (Lehota, 2001). Erre
utal a Heinz cég egyik vezérigazgatdjanak értékelése is: ,, 4 vdlasztoviz az az eset, amikor egy
haziasszony, aki Heinz ketchupot szeretne vasarolni, nem kap. Vajon mi tesz? Kifordul-e a
bolthdl, hogy masutt vegye meg, vagy masik termékre valt at.” Ugyanakkor kevés az olyan
vasarld, aki ennyire ragaszkodik egy markdhoz, ezért tagabb értelemben madrka-hiinek
tekinthetjiik azt a fogyasztot is, aki egy meghatdrozott idészakban tobb, a mérlegelt
termékkorbe tartozo markat tobb alkalommal, valtakozva vasarol.

A vallalati marketingszakemberek alma egy olyan fogyasztoi kultara, amelyet a markahiiség
kot egybe, és amely lehetdséget teremt a vallalatok szamdra, hogy termékeiket ugyanazzal a
reklamszoveggel kinaljak az egész vildgon. Ahogy novekszik a markahiiség, tigy csokken a
vallalat kiszolgéltatottsaga a versenytarsakkal szemben. A vallalati szakemberek szerint a jol
gondozott markakra nem érvényes az életciklus elmélete, vagyis a kivald markak évtizedeken
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keresztiil 6rzik vezetd helyiiket a fogyasztok tudatdban. Az USA-ban a 22 legnagyobb
termékcsoport koziil 19-ben még mindig ugyanaz a markanév a piacvezetd, amelyik 1925-ben
(1) volt (pl. az Ivory szappan, a Kellog’s reggeli gabonapehely, vagy a Kodak film).

Egyéb markaérték-osszetevok

Ide tartoznak azok a wvallalati vagyonelemek, amelyek hosszabb tavon képesek
megakadalyozni a cég vevokorének, markahtli fogyasztoinak a csokkenését. Ilyenek lehetnek a
védjegyek, a szlogenek, a szabadalmak, vagy akar a disztriblicids csatornaval fenntartott
kapcsolat. Vannak olyan szabadalmaztatott szlogenek, amelyek ebbe a korbe sorolhatok. A
legismertebb a Tokaji asza reklamszovege: ,, A kirdlyok bora, a borok kiralya”. Egy hazai
tanulmany a fényforraspiac harom vezeté markajanak (Tungsram, Philips, Osram) értékét
vizsgalta a fogyasztok korében. A harom marka koziil a legjobb markaérték-mutatoval a
Philips rendelkezett ugyan, de szlogenje (,,Let’s make things better”) egyaltalan nem

------

értelmezhetetlen angol nyelvii mondat.

5.3.3. Markazasi stratégiak

A vallalatnak els6ként arrol kell dontenie, hogy tarsitson-e markanevet a termékhez avagy
sem. Régebben a termékek jellemzden markajelzés nélkiil keriiltek piacra. Mara azonban a
markéazas annyira megerdsodott, hogy szinte minden terméket markaznak a vallalatok.

A termeloi markak

A vallalatnak szamos lehetdsége van a markazasra. A legkézenfekvobb megoldas az, ha a
termeld (a gyartd) sajat nevét szerepelteti a termékein (termeldi marka). A termeldi markazas
egyik modja az egyedi mdrkanév haszndlat. Ennek lényege, hogy a gyartd6 minden egyes
termékének egyedi markanevet ad. A modszer eldnye, hogy egy termék esetleges bukasa
esetén a vallalat tobbi markéja sértetlen imazst marad, vagyis nem kovetkezik be negativ
imazs-transzfer. A vallalatnak arra is lehetdsége van, hogy minden egyes termékének a lehetd
legalkalmasabb nevet kutassa fel. Ugyanakkor ez a markazasi stratégia tobbletkoltségekkel is
jar, hiszen az egyes markakat kiilon-kiilon kell bevezetni a piacra, majd megismertetni a
kereskeddkkel és a fogyasztokkal. Az olyan vallalatok mint a Procter & Gamble, vagy a
Unilever, amelyek nagyon heterogén termékkinalattal vannak jelen a piacon, vagyis szamos
termékvonallal, azon belill sok markaval, pl. tobbféle mosoporral, szappannal vagy éppen
fogkrém-markaval rendelkeznek, nincs mas valasztasuk, mint az egyedi markanév-hasznalat.
A Procter & Gamble szappanvalasztékaban talalhatd példaul a Camay, a Safeguard és az
Ivory is (multimarka-stratégia).

Az egyedi markazas ellentéte az, ha a vallalat minden termékén azonos markanevet
szerepeltet (egyetlen csaladnév stratégia). A mddszer eldnye, hogy alacsonyabb az 1j termék
piaci bevezetésének koltsége, mivel a fogyasztok mar jol ismerik a markanevet (Philips).
Hatranya viszont, hogy az 01j termék esetleges bukésa esetén a cég tobbi termékérdl is negativ
kép alakul ki (negativ iméazs-transzfer).

Az egyedi csaladneév stratégiat a heterogén termékkinalattal rendelkezd vallalatok hasznaljak.
Az azonos termékcsoportba tartozd gyartmanyok ugyanazzal a markanévvel keriilnek
forgalomba, kihasznalva a termékcsoport markanevének ismertségét (pozitiv imazs-transzfer)
¢s a kisebb bevezetési koltségeket. Jo példa erre a Unilever Iglo markéja, amely alatt tobb
mint 20 kiilonb6zo6 gyors fagyasztott termék keriil forgalomba.
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A gyarto donthet ugy is, hogy a termékein egyiitt szerepelteti a vdllalat nevét és az egyedi
markanevet. A vallalat név legitimalja, az egyedi név pedig individualizdlja a markat. A
modszer elterjedt a gépkocsi-iparban (Renault Megane, Suzuki Swift), de az élelmiszeripar is
kihasznalja az ebben rejlé lehetdségeket (Pick Rakoczi).

A kereskedelmi markak

A kiskereskedelmi druhazlancok erds alkupozicidja és a gyartok kapacitasfeleslege lehetove
teszi azt, hogy a kereskeddk is sajat markaval jelentkezzenek a boltok polcain. A kereskedelmi
markadk megjelenése tipikusan az érett piacokra jellemzd, amikor mar nagyon kevés az uj
vevo, a gyartok kapacitasfelesleggel kiizdenek, igy minden 1j eladasi csatorna felértékelddik.
Az érett piacon a specialis termékek bevezetése mellett (ez is egy lehetséges stratégia)
tomegesen jelennek meg a kereskedelmi markak, amelyek a kereskedd nevét viselik (Tesco,
Profi, Spar stb.). Ahogy a multban a nagy markakat gyartdé cégek (Coca-Cola, Henkel)
alakitottak ki sajat markavilagukat, ugy a jelenben a kereskedelem formalja a piacot. A
kereskedelem vallalat maga valik markava és felépiti sajat aruvilagat. Ugyanakkor a termeldi
markak még mindig jelentds piaci értéket képviselnek, s erre kivald példa a Coca-Cola, ami a
vilag legdragdbb markaneveként 70 millard dollart ér. A termeldi és a kereskedelmi markak
kozotti kiilonbségeket a 7. sz. tablazat szemlélteti.

7. sz. tablazat A termeloi és a kereskedelmi markak kozotti differenciak a
marketingeszkozok alkalmazasa szerint

Termeloi \ Kereskedelmi
markak kozotti kiilonbségek
Mindenhol kaphatok Csak a kereskedelmi lancnal kaphatok
Intenziv rekldmozés Meérsékelt reklamozas
Magasabb arak Kedvezbébb arak
Innovécio, termékfejlesztés Me-too termékek, utdnzatok

A kiilonbség a két markazasi stratégia kozott jol lehatdarolhato. A termeldi markak minden
kiskereskedelmi aruhaz(lancban) forgalmazhatok, a kereskedelmi markak viszont csak az
adott lancban talalhatok meg. A kereskedelmi markak alkalmazisanak talan legfontosabb
indoka éppen ez: mivel a kereskedelmi marka csak néla kaphato, ezért a kiskereskedd
megkiilonbozteti magat a versenytarsaktol. A kereskedelmi markak esetében nincs sziikség
intenziv reklamtevékenységre, mivel a bolt maga jelenti a reklamot. A sajat markak arai
alacsonyabbak, aminek oka, hogy bizonyos koéltségek az éaruhdzakndl nem jelentkeznek
(termékfejlesztés, polcpénz, belistazasi dij, reklamozas stb.). A kereskeddk jellemzden a
legnagyobb forgalmt termékeknél alakitanak sajat markdkat (pl. tej, tejfol, parizsi,
iditoitalok), s igy jelentds haszonra tesznek szert. Ezek a termékek a gyartok markainak
utanzatai, és nem Ujonnan kifejlesztett arucikkek. A hazai élelmiszerpiacon a két tipusu
markanév versenyben all egymassal, de sok esetben a gyartd termékeinek egy részét sajat
markanév alatt, masik részét kereskedelmi markanévvel hozza forgalomba.

Végezetiil fontos azt is tisztdzni, hogy a kereskedelmi markak megjelenése a gyartoknak is
elonyoket jelenthetnek. Ezek kozé sorolhatd a biztos piac, az allandd koltségek fedezése,
valamint az, hogy a marketingkdltségeket atvallalja a kereskedd, ill. a termék imazsanak
alakulasdért is 6 felel. Hdtranya viszont, hogy a gyarté egyoldalian fliggévé valhat a
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keresked6tdl, s igy nagyon nehéz aremelést véghezvinnie. A jovében varhatéan tovabb
er6sodnek a kereskedelmi markak, ami abban is megnyilvanul majd, hogy éarban ¢és
mindségben magasabb szintre pozicionalt termékekkel jelennek meg a piacon (s ezzel
megtamadjak a gyartok prémiummarkait is).

Generikus termékek

Az un. generikus (,,no name”, fehér) termékeket els6ként a francia Carrefour hipermarket-lanc
kezdte el alkalmazni a hetvenes évek elején. A markanév nélkiili termékek
marketingeszkdzként szolgaltak a diszkontiizletekkel szemben, amelyek akkoriban jelentésen
megerdsitették piaci pozicidikat. A generikus termékek markajelzés nélkiiliek (csak a
termékcsoport megnevezése jellemzo rajuk, pl. haztartasi keksz), csomagolasuk egyszeriibb,
aruk pedig alacsonyabb, mint a gyartdi markas termékeké. A jelentds arelény tobbek kozott a
minimalis reklamozasnak és a rosszabb mindségli alapanyagoknak koszonhetd. Forgalmuk
jelenleg stagnal.

Licenc markanevek

A gyartok gyakran éveket toltenek el azzal, hogy markaikat megkedveltessék a fogyasztokkal.
Alternativ stratégiaként azt is megtehetik, hogy ,, kibérelnek” egy jol csengo, népszerii
markanevet, és igy megsporoljak a sajat markaépités koltségeit. Ezt a markazasi stratégiat
gyakran alkalmazzak a ruhézati iparban, ahol a termékek hires divatdiktatorok neveit viselik
(pl. Christian Dior, Calvin Klein, Pierre Cardin). A népszerli rajzfilmfigurdk lizingelése a
gyermekeknek szant termékek piacan népszerti (Oroszlankiraly, Harry Potter). Ez a markéazasi
stratégia mindkét fél szdmara eldnyoket igér, de veszélyekkel is jar. A licenc atado szdmara
elony a névhasznalatért jaré dij, az atvevO szamara pedig a nagyobb forgalom. Ha a
markanevek gyenge mindségli termékekre keriilnek, akkor azok ronthatjdk a markanév
tulajdonosarol kialakult korabbi kedvezd képet. A veszélyektdl fiiggetleniill a licenc
markanevek haszndlata dinamikusan fejlédik az egész vildgon, és mara sokmilliard dollaros
iizletté notte ki magat.

5.4. A csomagolas szerepe a marketingben

A termékmix fontos része a csomagolas is, amelynek jelentésége az utobbi években megnott.
Az Onkiszolgalo tipusu boltok megjelenése felerdsitette ezt a folyamatot, a csomagolasnak itt
az értékesités szamos funkciojat kell ellatnia (megkiilonbdztetés, informacionyujtas). Ennek
alapjan a csomagolast részben a termék-mixbe, részben a kommunikacios- mixbe sorolhatjuk.
Differencial6 jellege miatt sokan a marketing-mix otodik elemének ,, Packaging” tekintik.

A csomagolas eltérd funkcidi jelennek meg kereskedelmi és marketing szempontbol. Mivel a
kereskedelem legfontosabb feladata a termék eljuttatasa a felhaszndlohoz, ezért a
csomagolasnak is ezt a célt kell szolgalnia. Ezek ko6z¢é sorolhato a termékvédelem, a konnyti
széllithatésag, valamint a raktarozassal és a készletezéssel O0sszefiiggd funkcidk sora. Ha a
csomagolast ebbdl a szempontbol kell elhelyezni a marketing rendszerében, akkor
egyértelmiien a termék-mix részének tekintheto.

Marketingszempontbol viszont a csomagolas legfontosabb szerepe a fogyasztoi érdeklodés
kivéaltasa a termék (marka) irdnt. Ennek megfeleléen funkcidja a figyelemfelkeltés, a
termékjellemzok leirasa, a versenytarsaktol valdo megkiilonboztetés, de a csomagolas
szinvonaldnak egyensulyban kell lennie a termék ardval és mindségével is. A csomagolas
ebben az esetben inkdbb a kommunikdcios mixbe sorolhato.
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Ehhez a felosztdshoz hasonldan a csomagolds szerepe ¢és helye eltéré akkor is, ha

mezOgazdasagi termékekrdl (feldolgozasra vard alapanyagokrol) vagy élelmiszerekrdl van

sz0. A mezdgazdasagi termékek esetében a csomagolas {6 funkcidja az druvédelem, a széllitas,

a raktarozas és a készletezés megkonnyitése. Ebben az esetben a fogyasztéi szempontok

(informacidnyujtés, reklamozas, esztétikus megjelenités) hattérbe szorulnak. Az élelmiszerek

eseteben mar a vevoi elvardsok keriilnek a kozéppontba, ami Osszefiigg az Onkiszolgald

boltok megjelenésével. A csomagoldsnak ebben a rendszerben szinte 4t kell vennie az

értékesités funkciojat, azaz fel kell hivnia a fogyasztok figyelmét a termékre, le kell irnia a

termékjellemzdket, megkiilonboztetdnek és vonzonak kell lennie, vagyis ,, néma eladokeént”

kell miikodnie (ez a szerep addig nem volt hangstlyos, amig az eladd a pult mogott allva

szolgélta ki a vevdket). A csomagolds kommunikacids (promoécids) szerepét tovabb erdsitik a

kovetkezo tényezok:

o Fogyasztoi jolét: A vevok hajlandok egy kicsivel tobbet fizetni a szinvonalas csomagolas
kényelméért és presztizsértékéért.

o A wvallalati és marka-imazs: Sok vallalat mar felismerte, hogy a jol tervezett csomagolas
hatasosan jarul hozza a cég markainak elismertetéséhez. A Coca-Cola palack jellegzetes
formajat, vagy a Kodak filmek sarga szinét szinte minden fogyasztd azonnal felismeri.

e Ujitasi lehetéség: Az innovativ csomagolas a vevOknek értékes eldnyoket, a gyartoknak
pedig nyereséget hozhat. A visszazarhatd csomagolés tartos tejeknél, vagy a vajkrémek
praktikus dobozos csomagolasa mind kivalo példat szolgaltatnak erre.

A cimkézés a csomagolds része, és tobb feladatot is ellat. A cimke azonositja a terméket vagy
a markat. A cimke osztdlyozhatja is a terméket (a bor lehet példaul asztali, mindségi vagy
éppen desszert). A cimkének /eiro funkcidja is van: ki, hol és mikor készitette, mit tartalmaz,
hogyan kell biztonsdgosan hasznalni. Végezetil a cimke rekldamozhatja is a terméket,
vasarlasra 0sztonodzve a fogyasztot.

5.5. Uj termék kialakitasa, a termékfejlesztés

A siker ¢éltetd eleme, ha a vallalat uj termékekkel jelenik meg a piacon. A vevok valtozo izlése,
a technologiai fejlodés és a versenykényszer mind azt jelenti, hogy a vallalat nem engedheti
meg maganak, hogy ne yjitson, és a régebbi termékei sikerére épitsen. A termékfejlesztés
iranti igény kiilonosen az érett (telitett) piacokon gyorsul fel, ilyenkor a wvallalatok
tobbletnyereségre elsdsorban az wjitasok révén tehetnek szert.

Az 1) termékek kialakitasa a marketing innovacio egyik lehetséges modja. 4 marketing
innovacio a marketingeszk6zok olyan tjszerli alkalmazdsa ¢és kombindldsa, amelynek
eredményeként a fogyasztok 1j termékkel, jobb vasarlasi szitudcioval, mas reklammal stb.
taldlkoznak. A fogalom egyértelmiivé teszi, hogy marketing innovaci® nemcsak
termékfejlesztés lehet, hanem példaul egy 1 értékesitési megoldas is. Ennek ellenére a
modern innovacio-elmélet erdteljesen koncentral a termék/technoldgia fejlesztésére. A
versenyeszkozok koziil az ar, az arengedmények, a reklam ¢és az eladasdsztonzés, illetve a
csatornavaltas viszonylag rovid id6 alatt kovethetd, de az 0j termékek kifejlesztése mar
hosszabb 1ddt vesz igénybe.

A termékfejlesztés jelentOs kockdzatokkal jar. Ezt tdmasztja ald a kudarcot vallott 0j termékek

magas aranya a piacon. Felmérések szerint az uj termékek 75-80%-a mar a piaci bevezetés
stddiumaban megbukik. Egy amerikai vallalat tapasztalati adatai szerint 600 &tletbél 100
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termék érte el a fejlesztés szakaszat, 87 keriilt a tesztpiacra, 40-et vezettek be a piacon és ezek
koziil 30 bizonyult sikeresnek. A fogyasztasi cikkek piacan 3-5%-ra becsiilik az 6tletekbdl
megvalosulo sikeres termékek szamat. Ertelemszertien minél nagyobb a piaci verseny, annal
nagyobb a bukasi arany is.

A termékfejlesztés folyamatan az 10) oOtletek keresésétdl a termék piaci bevezetéséig tartd

tevékenységek O0sszességét értjiik. A termékfejlesztés szakaszait a marketing szakirodalom —
kicsit leegyszerlisitve — a kovetkezdképpen hatarozza meg (8 sz. abra).

8. sz. abra A termékfejlesztés folyamata

| Otletgyartas |
J

| Otletértékelés és szelektalas |
J

| A termékkoncepcio kifejlesztése és tesztelése |
J

| Termékfejlesztés |
J

| A termékek piaci tesztelése |
J

| Piaci bevezetés |

Otletgydrtas

Az ¢lelmiszerek piacan a radikdlisan 0j termékotletek szama alacsony, részben a
technoldgiavaltas lasst iiteme, részben a fogyasztdi magatartas lassu valtoztathatésaga miatt,
igy a termékvonal-bovitések és a termékmodositasok a leggyakoribb termékfejlesztési
megoldasok (Lehota, 2001). A jo oGtletek legfobb forrasa maga a vevd. Ennek alapjan a
termékotletek szdrmaztathatok a fogyasztoi igények valtozdsdbol, a valtozd piaci
lehetdségekbdl, illetve a versenyviszonyok modosuldsabol. Természetesen az 1) Otletek
nemcsak kiviilrél, hanem belsé forrasokbol is szarmazhatnak (vallalati kutatorészleg, gyartd
egyseégek, értékesitési részleg informacioi).

Otletértékelés és szelektalds

Miutan a vallalat kifejlesztett néhany 10j termékotletet, ellendriznie kell, hogy azokat
kereskedelmi szempontbdl megeéri-e bevezetni. Az Gtletszelektalaskor a vallalatnak két hibat
kell elkeriilnie. Az egyik a korai elutasitas, amit akkor kovet el a vallalat, amikor az
egyébként jo Otletet elutasitja. A masik hibatipus az, amikor a szegényes dtletek
kifejlesztésének és piaci bevezetésének is szabad utat engednek. Természetesen ez a
hibalehetdség mindig benne van a fejlesztési folyamatban, és részben ez okozza az Uj
termékek magas bukasi aranyat. Ertékelhetd a tervezett aru iranti piaci vonzalom, a termék és
a vallalati célkitlizések kozotti 6sszhang is.

A termékkoncepcio kifejlesztése és tesztelése

A vonzo dtleteket tesztelhetd termékkoncepciokka kell fejleszteni. A termékkoncepcid a
fogyaszto alapvetd igényei szempontjabdl az 6tlet kidolgozott valtozata. A termékkoncepcid
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fejlesztésekor a kovetkezd kérdésekre kell a valaszt megkeresni: ki lesz a termék potencialis
fogyasztdja? Mi legyen a termék {6 elénye? A kérdésekre adott valaszok alapjan alakul ki a
koncepcio, amelyre példa lehet az energiacsokkentett vajkrém. A termék potencialis
fogyasztoi az egészségtudatos fogyasztok, 6 elénye pedig az alacsony energiatartalom és a
hidegen is jo kenhetdség.

A termékkoncepcidt (pl. vajkrém, probiotikus joghurt és kefir) a megfeleld célcsoportok
bevonasaval fesztelik. A koncepcid szobeli vagy képi szemléltetéssel, vagy targyi valosagaban
is bemutathat6. Sok vallalatnal hasznalnak 0j kozelitési modot a termékek tervezéséhez. Ez a
vevoorientdlt tervezési modszer, amelynek 1ényege, hogy a végsd forma kialakitasdban nagy
jelent6séget tulajdonitanak a vevopreferencidknak. Az alternativ termékkoncepciokkal
kapcsolatos fogyasztodi preferencidk ,,conjoint ’-elemzéssel mérheték. Ennek soran nem egy-
egy termék kiilonbozé tulajdonsagairdl kérnek egyenként véleményt, hanem tulajdonsagok
kombindcioirdl (pl. ar, csomagolasmod, méret, markanév).

Termékfejlesztes

A vallalat ebben a fazisban alakitja 4t az 0j termékre vonatkozd koncepciot valdsdgos
termékké. Az ¢élelmiszerpiacon a marketing altaldban a K+F munkatarsaival kozli a
termékkoncepcidval kapcsolatos tudnivalokat, és dket bizzak meg azzal a feladattal, hogy a
koncepciot valdra valtsak. A prototipusnak funkciondlis €s fogyasztoi teszteken kell atesnie. 4
funkcionalis probdkat laboratériumokban vagy kiilsé helyszineken kell elvégezni azért, hogy
a kutatok megbizonyosodjanak, vajon a termék megbizhatdéan funkcional-e. A vajkrémnek
kenhetdnek kell lennie, az ) gydgyszernek nem lehetnek karos hatasai, a kakads tejnek nem
szabad tiledéket képeznie €s igy tovabb. A fogyasztoi tesztelésnek szamos formaja és eljarasa
létezik. Elelmiszerek kifejlesztésének idealis modszere példaul az in. kozvetlen
gvartmanyoptimalizaldas, amikor az 0j termék optimalis Osszetételét és tulajdonsagait a
fogyasztokkal hataroztatjdk meg. Ezt a modszert alkalmaztdk tobbek kozott az qj
iiledékmentes kakaos tej optimalis kakad- és cukortartalmanak meghatarozéasara, valamint a
natar vaj- ¢és margarinkészitmények optimalis sarga szinének megallapitdsdra. Tovabbi
lehetdség, amikor két ¢€lelmiszer mintat, vagy annal tobb terméket egy iddben tesztellink
¢lvezeti érték, vagy altalanos preferencidk alapjan. Ennek egyik lehetdsége, amikor az 1j
¢lelmiszert egyiitt tesztelik a konkurens gyartmannyal, vagyis a valaszadok egy fix ponthoz
(,, bench-mark”) viszonyitva donthetnek az 0j termékrol.

A termékek piaci tesztelése

A korabbi szakaszokban a potencidlis vevoktdl csupan azt kérdeztiik, hogy hajlanddak-e
megvasarolni a terméket, de ekkor még nem kellett megvenniik az 0j készitményt. A
késztermék piaci tesztelése a vevoi elfogadas mérése soran egy Iépéssel tovabbmegy, arra kéri
a vasarlokat, hogy a pénziikkel szavazzanak. Legismertebb tesztelési modszerek a kovetkezok:
szimulalt piaci teszt, minimarket teszt és tesztpiaci kiprobalas.

A szimulalt piaci tesztelés soran 30-40 vasarlot szolitanak meg egy bevasarlokdzpontban. Az
interju keretében rakérdeznek preferenciaikra, valamint arra, hogy mennyire ismerik az egyes
markékat az adott termékkategoridban (pl. joghurtok, vajkészitmények). Ez utan ismert, ill. 4j
televizidés és nyomtatott reklamokat mutatnak be nekik (az egyik reklam az 0j terméket
hirdeti, de erre nem hivjdk fel a figyelmiiket). A fogyasztok ezutan kisebb pénzdsszeget
kapnak, majd meghivjak Oket egy aruhazba, ahol barmit vasarolhatnak. A szakemberek
feljegyzik, hogy hanyan vették meg az 1j terméket, ill. hdnyan a konkurens markat. Néhany
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hét mulva ismét kapcsolatba 1épnek veliik, hogy megallapitsak az 01j termékkel kapcsolatos
attitildoket, elégedettséget és az ujravasarlasi szandékot.

A minimarket-teszt keretében néhany lizletet kivalasztva, azt berendezve tesztelik az Uj
terméket (ez lehet a gyarto sajat kiskereskedelmi egysége is).

A tesztpiaci kiprobalas 1ényege, hogy az 0j terméket egy vagy tobb foldrajzilag eltéré helyen
(régiodban) vezetik be, ahol a célcsoport koncentraltan van jelen. Ez a mddszer a végso eljaras
az 0j termék tesztelésére, €s pontosabb, mint az elézok, mivel valosdgosabb kdrnyezetben
méri az elsd és az ismételt vasarlas szintjét. Az uj termék sikere a kovetkezé négy tényezotol
fiigg:

e Hanyan probaljak ki az 0j terméket?

e A kiprobalok koziil hanyan vasarolnak ismételten?

o Az ismételt vasarlok milyen aranya lesz rendszeres fogyaszto?

e A rendszeres fogyasztok milyen gyakorisaggal vasarolnak és mennyit?

Piaci bevezetés

A piaci tesztelés feltehetéen elegendd informaciot szolgéltat arrdl, hogy érdemes-e bevezetni
az 1j terméket, avagy sem. Ha a vallalat a bevezetés mellett dont, akkor az eddigiekhez képest
a legnagyobb koltséggel kell szamolnia. Emiatt 1ényeges szempont, hogy a célpiac fogyasztoi
milyen gyorsan fogadjék el az 0 terméket. A vasarlok lehetnek innovdtorok (a célpiac 2,5%-
a, akik azonnal elfogadjak az 0 készitményt), gvors elfogadok (13,5%), korai tobbség (34%),
késoi tobbség (34%), 1ll. vonakodok (16%). A vallalatnak elsdként azonositania és motivalnia
kell az innovatorokat és a gyors elfogaddkat, mivel a késobbi siker nagymértékben rajtuk
mulik (elégedettség, lojalitas, pozitiv szajreklam).

5.6. A termékéletciklus fogalma és szakaszai

Fontos a kifejlesztett termék piaci életciklusanak ismeret. A piaci életciklus tobb szakaszra
oszthatd: piaci bevezetés, novekedes, érettség és hanyatlas. A legtobb termék életciklusa
elnyult haranggorbe. Az élelmiszerek esetében altaldnosabb az un. ciklus-reciklus forma,
amelynek lényege, hogy a hanyatlas szakaszdban bekdvetkezd termékmodositas (pl. 1) izek és
termékvaltozatok), 0j felhasznalasi méodok elterjesztése, 1j elosztasi csatornakba belépés, a
kommunikéci6 irdnyanak megvaltoztatasa lehetdséget biztosit egy ujabb ndvekedési szakasz
elindulasanak.

A piaci bevezetés szakasza akkor kezdddik, amikor a termék el0szor jelenik meg a piacon. Az
értékesitési csatornak fokozatosan telitddnek a termékkel, ezért a forgalom csak lassan
novekszik. A magas marketingkommunikacids €s elosztasi koltségek miatt a jovedelmezdség
negativ vagy enyhén pozitiv, az arak pedig inkabb magasak. A vallalatok a potencialis els6
vasarlokra koncentralnak. Ebben a szakaszban a f6 marketingcél a figyelemfelkeltés, a termék
kiprobalasara valo osztonzes.

A novekedési szakaszban a forgalom lassi vagy gyors emelkedése jellemzd. A gyors
elfogadok megkedvelik a terméket €s lassan a tobbség is kezdi kovetni Oket. A piacra a
kedvez6 feltételek miatt ijabb versenytarsak 1épnek be. A piac egyre jobban szegmentalodik,
uj termékjellemzok, elosztasi csatorndk jelennek meg. Az arak maradnak a korabbi szinten,
vagy enyhén csokkennek. A forgalom novekedésével péarhuzamosan a fajlagos
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marketingkommunikécios koltségek csokkennek. A jovedelmezdség folyamatos javulast
mutat. Ebben a szakaszban a f6 marketing célkitizés a piacrészesedés maximalizdlasa.

Amikor a termék forgalma eléri a maximumat, akkor a termék belép a piaci érettség
szakaszaba. Az érettségi szakasz akkor idealis, ha hosszu ideig tart, mivel a termékfejlesztési
¢s a bevezetési koltségek igy biztosan megtériilnek. A legtobb potencialis vasarldé mar
kiprobalta a terméket, igy a forgalom alakuldsa a demografiai tényezoktol és a potlolagos
kereslettdl fiigg. A telitett piaci helyzet miatt a versenytarsak kénytelenek felkutatni a piaci
szegleteket, és kapacitasaik lekotése érdekében kereskedelmi markak gyartasara is
vallalkoznak. Novelik a termékfejlesztés hatékonysagat, a reklamkiaddsokat, valamint erdsitik
a kapcsolatokat (kapcsolati marketing) a kereskedokkel és a fogyasztokkal egyarant. Az erés
verseny miatt csak a jol megalapozott helyzetli vallalatok képesek talpon maradni, a gyengébb
pozicioban 1évok kivonulnak a piacrol. Az érettség szakaszaban kdvetendd stratégia lehet a
piacfejlesztés, a termékmoddositas, avagy a marketing-mix megvaltoztatasa. A vallalatok 6
célja ebben a szakaszban a profitmaximalizalas és a piacrészesedés megvédeése.

A hanyatlas szakaszaban a forgalom folyamatosan visszaesik, aminek oka lehet a miiszaki
fejlodés, a fogyasztok izlésének megvaltozasa, a hazai és kiilfoldi rivalisok €élez6dd versenye.
Mindezek egyiittesen kapacitasfeleslegeket, az arak leszoritdsat, a profit csokkenését
eredményezik. A forgalom és a nyereség csokkenésével parhuzamosan egyre tobb cég dont a
piacrél torténd kivonulas mellett. A bent maraddk is elhagyjak a gyengébb értékesitési
csatornakat és szegmentumokat, csokkentik a marketingkommunikécids koltségeket és a
termékek 4rait. A hanyatlds szakaszaban egyetlen marketingcél marad: a kiaddsok
csokkentése és kivonulds a piacrol.

A piaci verseny erdsodésének kovetkeztében a termék-életciklusok egyre rovidiilnek. A
véllalatok szdmara ez azt jelenti, hogy a termékeknek egyre rovidebb idé alatt kell
meghozniuk a remélt profitot. Szakirodalmi adatok szerint a fejlett orszagokban az
¢lelmiszerek atlagos ciklusideje az 6tvenes években még 20 év volt, ami az 1990-es években
5 évre csokkent, és a tendencia varhatoan tovabb folytatodik (Lehota, 2001).
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6. Arpolitika
6.1. Ar, mint a marketing mix eleme

., Motto: Ha a hatékony termékpolitika, reklam és értékesités elveti az iizleti siker magvait,
akkor a hatékony drpolitika learatja azt” idézi Bauer-Berdcs (1996), Nagle (1987)
gondolatat.

A motto jol illusztralja az armegallapitas szerepét a marketing-mixen beliil, miszerint egy jo
terméket a fogyasztd elérhetdségi korébe kell juttatni (hatékony csatornapolitikai
menedzsment), a fogyasztd figyelmét fel kell hivni a termék kedvezd tulajdonsagaira
(marketing kommunikacios 1épések), igy a fogyaszto értékitéletén mulik csak a termék
megvasarlasa. Ehhez segit hozza egy olyan ar megallapitasa, amely a fogyasztok viszonylag
sz¢les korének teszi lehetdvé a vasarlast. Kivételt képez ez alol a sznobhatésra épitd termékek
kore, ahol a kifejezetten magas ar a kovetelmény, pontosan azért, hogy a fogyasztok széles
kore szamara ne, csak egy sziik ,.elit” réteg szdmara legyen elérhetd a termék. Ha a termékek
ezen — viszonylag szilk — csoportjat nem szamitjuk, akkor az mondhatd, hogy az ar
novelésével a termékek értékesitési volumene csokkend, ahogyan ezt az 9. sz. dbran is
bemutatjuk.

Az armegallapitasnal két szempontot kell figyelembe venni:

a.) Ha a termék 4arat alacsonyan allapitjuk meg, akkor potencialisan nagyobb értékesitésre
szamithatunk, azonban az 1 termékegységre jutd nyereségiink varhatdéan csokkenni
fog, feltételezve a termelési koltségek valtozatlansagat.

b.) Ha a termék arat magasabban allapitjuk meg, ugy egységnyi termékre jutd
nyereségiink novekedhet, ugyanakkor varhatéoan csokkenni fog az értékesitett
mennyiség.
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9. sz. 4bra. Tipikus keresleti gorbe

Kereslet, db

Kiindulo P
r r rLr N
értékesités 4

|

Ertékesités
csokkenés az
arnovelés
hatasara

v

\ 4

Kiindulo Arnédvelés Ar, Ft/db
ar

Az értékesitési arbevétel valtozasat végiil is az fogja megszabni, hogy az Aarvaltozas
eredményeképpen az értékesitési mennyiség milyen mértékben valtozik. A mikroSkondémia
ezzel kapcsolatosan haromféle terméket kiilonboztet meg:

- rugalmatlan,

- atlagos és

- rugalmas terméket.

A termékekkel kapcsolatos dontést az Gn. arrugalmassagi egyiitthatd kiszamitasaval lehet
meghozni, amelyet az 1. formulaban mutatunk be.

AQ/QO
1. fi 1 E= hol
(1. formula) P , aho
E= arrugalmassagi egyiitthato, amely altaldban negativ egyiitthatoju (hiszen az ar

novelésére az értékesités csokkenése a valasz), érteke 0 és végtelen kozott
valtozhat, a gyakorlatban azonban csak 0,1 — és 10 kozotti értékii lehet.

AQ = azeladott mennyiség valtozédsa az arvaltozas hatasara

0= a kiindul¢ értékesités mértéke
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AQ/Q= az eladott mennyiség valtozasi aranya az eredeti mennyiséghez képest

AP = arvaltoztatas az eredeti arhoz viszonyitva
P= a termék eredeti értékesitési ara

Az arrugalmassagi egyiitthatdo 1 alatti értéke esetén rugalmatlan arukrol, 1 feletti értéknél
rugalmas arukrol, 1-hez kozeli értéknél atlagos arukrol beszéliink.

Megjegyzendo: Az aruk fenti besorolasa csak a teljes piacra, azaz az ,,dtlagos vasarloerejii”
fogyasztokra vonatkozik. Az eltérd vasarloerejii fogyasztok csoportjaira vonatkozo értékelés
valtozhat az ,,dtlagos” fogyasztohoz viszonyitva, azonban az ezzel kapcsolatos eszmefuttatdas
tulmutat jelen jegyzetiinkon.

Az 1. formula alkalmazasara tekintsiink két példat: egy rugalmatlan és egy rugalmas termék
esetére, 1 10 ,atlagos fogyasztd™ reakciojat tekintve. Tételezziik fel, hogy ,.Kovéacs Janos”
fogyasztonk évi 200 liter tejet fogyaszt, atlagosan 150 Ft-os aron, tovabba 20 db DVD lemezt
vasarol, 2000 Ft-os atlagaron. Tételezziik fel tovabba, hogy a kovetkezd évben mind a tej
(tejtermékek), mint a DVD lemezek ara 20 %-kal novekszik. Az év végén megvizsgaljuk
»atlagos Kovacs Janos” fogyasztonk évi fogyasztasat, és azt talaljuk, hogy csokkentette
tejfogyasztasat 180 literre, és csak 12 db DVD-t vasarolt. Hozzd kell tenniink, hogy
»wJanosunk” elkolthetdé jovedelme sajnos nem emelkedett az év soran — igaz, hogy nem is
csokkent.

Vizsgaljuk meg eldszor a tejfogyasztas arrugalmassagi egytitthatojat:

180-200 -20

_ 200 _200_-0l_

& 1,2-1 0,2 0,2
1

azaz a termék rugalmatlan.

Mint lathatd, a tej fogyasztasa csak 10 %-kal csokkent a 20 %-os arndvekedés hatasara.
Ennek az a magyarazata, hogy ,,Kovacs Janos” annyira szereti a tejet, hogy draguldsa ellenére
is igyekszik csaknem ugyanannyit fogyasztani, mint kordbban. Hajlando a jovedelmébdl mas
rovasara ide atcsoportositani, csakhogy ez-irdnyt igényét kielégitse.

Most vizsgaljuk meg a DVD vasarlasi esetét:

12-20 -8

E .20 _20_-04_
e 1,2-10 0,2 0,2

2 .

azaz a termék rugalmas.

Lathatd, hogy ,,Janosunk” nagyobb mértékben mondott le a DVD vésarlasarol, mint annak
arvaltozasi mértéke. Valdban csak az Gjdonsagokat vette meg, havi 1-1 darabot, ezzel is pénzt
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sporolva meg tejvasarlasra. Vizsgaljuk meg, hogy sikeriilt —e ezzel a tejvasarlas
tobbletkiadésait fedezni.

A kiinduldé évben Janos tejfogyasztasra: 200 liter x 150 Ft = 30.000 Ft-ot forditott, a
kovetkezd évben ez: 180 liter x 150 x (1+20/100) = 32.400 Ft-ra novekedett, azaz évi 2400
Ft-tal.

A kiindulé évben Janos DVD vasarlasra: 20 db x 2000 Ft/db = 40.000 Ft-ot forditott, a
kovetkezo évben ez: 12 db x 2000 x (1+20/100) = 28.800 Ft-ra csokkent, azaz 11.200 Ft-tal.
Bdven futotta tehat ebbdl a tejvasarlasra, s6t még tobb, mas dologra is.

Elvi szabalyként levonhato tehat az a kovetkeztetés, hogy rugalmatlan arukndl batrabban
¢lhetiink az arnovelés lehetdségével, mivel a fogyasztas varhatdéan csak kisebb mértékben
csOkken emiatt. Rugalmas aruknal viszont az arcsokkentéssel érhetiink el nagyobb hatast,
mivel varhatéan ezaltal jelentdsebb mértékben novelhetd az értékesités.

A fenti elvi 6sszefiiggés csak akkor lehetne teljesen igaz, ha vallalkozasunk egyediil 1étezne a
piacon arujdval. A valosagban azonban a piacgazdasag korlilményei kozott tobb
versenytarsunk is van a piacon ¢&s helyettesité termékek is taldlhatok ott. Mindezek
indokoljak, hogy a fenti Osszefiiggést csak, mint elvi torvényszerliséget haszndljuk. A
kovetkezd pontban az armegéllapitas tovabbi kérdéseivel foglalkozunk.

6.2. Az armegallapitas elvi kérdései

Az el6z6 pontban mar foglalkoztunk az arak és a fogyasztok viselkedésének Gsszefliggésével.
Ebben feltételeztiik, hogy az arakat a piacon szabadon allapithatjuk meg, amely piacgazdasag
koriilményei kozott a termékek legnagyobb hanyadara valoban fenn is all. Taldlkozhatunk
azonban a piacgazdasag koriilményei kozott is masfajta armegallapitassal, amelyek leginkabb
két csoportba sorolhatok:

a.) Hatosagi (allami, oOnkormanyzati, stb.) 4armegallapitdas. Ezek a termékek
(szolgaltatasok) viszonylag kis szamara jellemzOk, pl. energiahordozok,
kozlekedés, azonban hatasukban ezek igen jelentdsek lehetnek. Gyakran a hatosagi
armegallapitashoz tamogatas is jarul, ,,igy igazolva” az drak manipulalasat, példaul
a MAV és a helyi kozlekedési tarifak esetén.

b.) Egyéb kotelmi viszonyok alapjan végzett armegallapitas. Itt példaul a tézsdei arak
elfogadasat, avagy palyazatokon meghirdetett vagy megtargyalt arak elfogadasat
emlithetjiik meg. Ezek esetében sincs természetesen iizletkotési kotelezettség, csak
az a helyzet, hogy alapvetéen a vevd szabja meg az drakat, illetve az iizleti
tranzakci6 jellege miatt tartoznak ebbe a csoportba.

Az a.) és b.) pontoktdl eltekintve az arak megallapitasa alapvetden a termék eldallitojanak
feladata, amelyben még a termék forgalmazisaban résztvevd partnereknek is van szerepe,
illetve az allam a fogyasztast terheld adé (AFA) kivetésével kozvetleniil is részt vesz a
végleges fogyasztdoi ar megéllapitdsdban. Az ellentmondds ebben a tekintetben abban
talalhat6, hogy a fogyasztd a szamara érvényes (kereskedelmi arrésekkel és AFA-val novelt)
aron értékeli a terméket, mig a termeld csak a maga szdmara érvényes termeld aron kell, hogy
meghozza termelési dontését. Ettol eltekintve alapvetden két filozofia mentén allapithatja meg
a termeld az arat: az eldallitasi koltségekbdl vagy a piacon elérhetd arakbol kiindulva. Az
ezzel kapcsolatos megkozelitéseket a 10. sz. dbran mutatjuk be.
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10. sz. abra a, Koltségalapu arképzés

Eléallitasi + = + = Termék és
koltség »  Elvart »  Termeldi » Rarakodé » Fogyasztéi > araa Fogyaszté
gyartoi ar arrések + ar > piacon
nyereség AFA
\ A
R Legyartott Vasarlasi dontés:
d termék
Igen/Nem
b, Arképzés a fogyasztoi értékitélet szerint
Fogyaszto Piacon 1évé Termeléi
termék B Igen, P dontés az o Nem
tulajdonsigai és [ legyartom [~ elérheté "l gyartom
ara jovedelem
alapjan
y
Nem |, Vasarloi | Igen, adott ] Ar - AFA .| =Termeldi (| - Eléallitoi .| =Nyereség
b dontés d aron "] - Rarakédo w ar w koltség w
arrések
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A 10. abran két ar-megallapitasi ,,filozofiat” lathatunk: a gyartasi koltségeken és a piaci
értekitéleten alapuld megkozelitést.

A gyartasi koltségeken alapulé megkozelités szerint a piaci drakban nemcsak az eldallitasi
koltségeknek, hanem az ,,igazsagosnak itélt” nyereségnek is meg kell jelenni. igy alakul ki a
termelGi ar, amely a termék kozvetitési koltségekkel (csatorna arrések) és az AFA-val novelve
adja meg a fogyasztoi arat. A fogyasztd ezek utan eldonti, hogy a termék tulajdonsagai
aranyban vannak—e araval, és ez alapjan dont a vasarlasrol.

A fogyasztoi értékitéleten alapuléo megkozelités szerint a fogyaszto a piacon 9sszeveti az ott
talalhat6 termékek tulajdonsdgait azok araival, és dont a vasarlasrol. A végso arat tehat a
fogyaszt6i dontés adja meg, ebbdl levonva a forgalmazéas koltségét a termeldi arat kapjuk
meg. Ezt az eldallitasi koltségekkel Osszevetve eldonthetjiik, hogy az igy ado6do jovedelem
kedvezé—e szamunkra, és ennek megfelelden dontiink a termelés meginditasardl, vagy ennek
elvetésérol.

Felvetddik a kérdés, hogy melyik megkozelités kovetendd szdmunkra, mint termék eldallitok
szamara. A kérdés megvalaszolasahoz tekintsiik 4t az alabbi egyszerii példat.
Vallalkozdsunkban egy Ujszerli testapold krémet fejlesztettiink ki, amely egyszerre
segit a barnulasban és véd a karos sugarzasok ellen.
A krém el6allitasi koltsége 300 Ft/tubus, és 20 %-os koltségaranyos nyereséget
kivanunk elérni. A termeléi ar ezért 300 x (1+20/100) = 360 Ft/tubus.
Nagykereskedelmi arrés 10 %, kiskereskedelmi arrés 15 %, AFA kulcs 20 %.
Az egyes arak ezek alapjan:
Nagykereskedelmi ar: 360 Ft/tubus x (1+10/100) = 396 Ft/tubus
Kiskereskedelmi ar: 396 Ft/tubus x (1+15/100) = 455 Ft/ tubus
Fogyasztoi ar: 455 Ft/tubus x (1+20/100) = 546 Ft/ tubus

A testapold krém tehat 546 Ft/tubus atlagaron fog megjelenni a kiskereskedelmi
iizletek polcain. Ott tobb vilageég termékei kozott versenyez, amelyek 1000 Ft/tubus
koriili 4ron kaphatok. Fiiggetlen piackutatok megéllapitasa szerint az altalunk
kifejlesztett krém hatdsa jobb, mint a versenytarsaké, ¢s amely itéletet a fogyasztok
széles korének véleménye is megerdsit. A piackutatok felmérése szerint a krém
mindsége miatt a fogyasztok szivesen adnanak 800 Ft/tubus arat is a termékért.
Vizsgaljuk meg, hogy ilyen fogyasztéi ar milyen hatdssal lenne a gyartasban és
forgalmazasban résztvevok anyagi helyzetére:

Fogyasztoi ar: 800 Ft/tubus

AFA: 800 — (800/(1+20/100)) = 134 Ft/tubus

Kiskereskedelmi ar: 800 — 134 = 666 Ft/tubus

Nagykereskedelmi ar: 666 — (666/(1+15/100)) = 579 Ft/tubus

Termel6i ar: 579 — (579/(1+10/100)) = 526 Ft/tubus

Eloallitasi koltség: 300 Ft/ tubus

Nyereség: 526 — 300 = 226 Ft/tubus, amely az eredeti termeldi

nyereség 377 %-a!

Lathato, hogy a gyarté cég nyeresége megsokszorozodott a piaci ar emelése esetén.
Hogyan valtozott a forgalmazasban résztvevok anyagi helyzete ugyanakkor:
Nagykereskedo: 36 Ft arrés helyett 53 Ft (579 — 526),

amely 47 %-os emelkedés,
Kiskereskedo: 59 Ft arrés helyett 87 Ft (666 — 579),



’ amely 47 %-os emelkedés,
Magyar allam az AFA bevételen keresztiil:
91 Ft helyett 134 Ft, amely szintén 47 %-os emelkedés.

Lathatd, hogy minden résztvevo profitalt a piaci alapt ar érvényesitésébol, legnagyobb
mértékben persze az eldallitdé cég. Azt mondhatjuk, hogy talan a fogyasztok
veszitettek. Ez sem igaz azonban, mivel a fogyasztok a kivald mindségli terméket
viszonylag mérsékelt aron vehették meg, amelyet szivesen meg is fizettek. A gyarto
cég részére potlolagos eldny az, hogy a tilzottan is alacsony ar elvetése egyidejlileg a
gyengébb mindség érzete ellen is hat a fogyasztoknal.

Lathat6, hogy a fogyasztoi értékitéleten alapuld armegallapitds minden résztvevd szdmara
elényoket hozott. A marketing filoz6fidjahoz ez a megkdzelités all kozel és indokolt ennek
alkalmazasa minden esetben, amikor ez lehetséges.

6.3. Armegillapitas a termék életgorbéjével osszefiiggésben

A termék ¢€letgdrbéjének helyzete befolyassal van a termék fogyasztoi, illetve termeldi arara.
Altaldnossagban elmondhatd, hogy az arakat csokkenteni indokolt az értékesités novelésével
parhuzamosan. Ez természetesen nem jelent automatizmust az értékesités kumulalt
mennyisége ¢s az arcsokkentés mértéke tekintetében. Két idészakban azonban kiilondsképpen
eltérhet egymastol az értékesités és az arvaltoztatis: a bevezetés idoszakdban, valamint a
novekedés €s az érettségi szakasz kozott.

a.) A bevezetés id0szakaban alkalmazhat6 arstratégiat a 11. sz. &bran mutatjuk be.

11. sz. abra. Uj termék indulé arstratégiaja

Egyensulyi ar

Lefolozo arak

Egyensulyi
sav .-’

-"‘Semleges rak

Behatold arak

Erték
Forras: Rekettye (1999) nyoman
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Mint lathat6, vagy az egyensulyi ar felett allapithatunk meg érat, ez a 1ef616z0 ar, vagy pedig
alatta, ez pedig a behatol6 ar. Mindkét megoldasnak van létjogosultsaga, elénye és hatranya.
Anélkiil, hogy a részletekbe mennénk megallapithatd, hogy napjaink modern
piacgazdasdgaban a 1ef6l6z0 ar alkalmazasanak csak kivételesen van létjogosultsaga, és csak
egyedi, védett, utanozhatatlan termékek esetén. Atlagos ipari termékek esetén a dontés
gyakorlatilag a behatold ar, illetve az egyenstlyi ar kozott ingadozhat. Tobb elméleti
megfontolds és gyakorlati példak is a behatold ar mellett szolnak, feltételezve azt, hogy a
novekvo értékesités csokkend koltségeket eredményezhet, amely az esetek jelentds részében
fenn is all.

b) Az életciklus tovabbi iddszakara jellemz6 koltség- és aralakulast a 12.sz. dbran mutatjuk
be.

12. sz. abra: Az iparagi értékesités, koltségek és a piaci atlagar viszonya

Az életgdrbe szakaszai

A
Ertékesitési ar [Bevezetés: Névekedés Erettség |
és az iparagi | v Sokk! v
egységkoltség | : ;

Ft/db '
A vallalat
egyéni
1 koltsége

Iparagi /

atlagkdltség

A bevezetés ota értékesitett
Osszes termék a piacon
db

Forras: George-Montgomery (1983) nyoman

A 12. sz. dbran a vizszintes tengelyen a kumulalt iparagi értékesitést, a fiiggbleges tengelyen
pedig a jellemz0d iparagi arat és koltséget mutatjuk be. A bevezetés idészaka utan lathato,
hogy az iparagi atlagkoltségek meredeken csokkennek, aminek elméleti alapjat a
begyakorlottsadgi gorbe tedridja €s gyakorlata adja (lasd a termékpolitikarol szolo fejezetben).
A jellemzd iparagi értékesitési arak is csokkennek, de a koltségeknél kisebb mértében, amely
a jovedelmezdség novekedését jelenti. A jovedelem elérése lehetdségének hatasara egyre tobb
gyarto kapcsolodik be a termék-eldallitasba, amely az drak tovabbi csokkenését eredményezi.
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A legnagyobb termeldk egy id0 utan radikalis arcsokkentésre szanjak el magukat, aminek
gazdasagi alapjat az egyéni termelési koltségeikben elért jelentdés csokkenés adja. A
fogyasztok természetesen 1idvozolni fogjak ezt az eseményt. A kisebb termék eldallitok
szdmara azonban ez az esemény ,,sokkszerli”! Csak azok a termeldk ¢€lik tal ezt a sokkot, akik
viszonylag alacsonyabb koltséggel termelnek, vagy hatékony lépéseket tudnak tenni ebbe az
iranyba. A tobbi termeld kényszerlien ki fog 1épni a piacrol, és a piacon maradok fogjak ezek
utan kielégiteni az érettségi, majd a csokkenési szakaszba keriilt piac igényeit, lassabban
csOkkend koltségekkel és hasonloképpen csokkend arakkal.

A 12. sz. abrén egy feltételezett gyartdo egyedi koltséggorbéje is lathatd szaggatott vonallal
jelezve. Ezen a koltségen és az iparagi atlagaron értékesitve a cég eljuthat az érettségi szakasz
kezdetéig. Az, hogy ebbe bejuthat—e, az attdl fligg, hogy tuléli—e a fent emlitett sokkperiddust.
Minél inkabb csokkenteni tudja koltségeit a termelés dinamizdldsdval a ndvekedés
szakaszaban, annal nagyobb a tulélési esélye. Ez is alahtizza, hogy érdemes az értékesitési
arakat az alacsonyabb tartomanyban tartani a névekedés idészakéaban.

6.4. Az armegallapitas gyakorlata

Ebben a pontban egy gyakorlati példaval mutatjuk be azt, hogyan indokolt az arakat
megszabni, illetve a kiillonb6z6é ardontéseknek milyen hatdsa van a piacra és a cég
jovedelmére. Az attekinthetdség érdekében a példa némileg egyszeriisitett, de olyan értékeket
mutatunk be, amelyek 2006-os arakon redlisnak mondhatok.

Adott egy cég, hivjuk ,,Elsé Magyar Termékel6allito”-nak (EMT). Terméke egy, a piacon
yjszerinek mondhaté DVD felvevd, amely nemcsak nagykapacitasi merevlemezzel
rendelkezik, hanem teljes mértékben egyiittmiikddik az otthoni szamitogéppel, a TV-vel, a
hazimozival és mindez az Interneten keresztiil vezeték nélkiil is kezelheté. Hivjuk az EMT
ezen 1j termékét ,,Ujszerli Magyar DVD”-nek (UMD). Széval a piacon tjnak szamité UMD-t
kivanja az EMT piacra dobni. A piacon persze jelenleg is kaphatok DVD felvevok az iparag
vilagcégeitél — bar ennél joval kisebb tudassal. Az UMD-t azoknak szanja az EMT, akik
sz¢éleskortien hasznaljdk otthoni szamitogépiiket és kombindlni kivanjdk a két technika
elényeit.

Az eldzetes piackutatas szerint a kovetkezd 1 év soran eladhato a piacon az UMD, minimum
ara : Ppmin = 100 eFt/db, maximalis ara: Prmax = 200 eFt/db. A piackutatds azt is feltarta, hogy
az eladhatd mennyiséget: Q, az alabbi, 2. formula mutatja be:

(2. formula) O = 21000-100x P,  ahol
QO = apiacon eladhaté mennyiség a kovetkezd évben, db

Pr = az UMD piaci fogyasztoi ara ezer Ft-ban, 100 és 200 kozott
(lasd fentebb!)

Mint lathato, a 2. formula koveti az 11. sz. abran lathaté képet.

A fogyasztasi €s a termel6i ar viszonyat a 3. formula irja le:

(3. formula) Pr= Ppx (1-Kcy), ahol
Pr= az UMD termeld ara, ezer Ft/db
Pr= piaci fogyasztoi ar, ezer Ft/db
Kcs = a forgalmazas 6sszes koltsége, %/100,
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amely magaban foglalja a nagykereskedelmi, kiskereskedelmi arrést és az AFA-t. Ertéke jo
csatornamenedzsment esetén lehet 40 %, kevésbé j6 menedzsment esetén elérheti az 50 %-ot.

Az EMT, amikor meginditotta az UMD sorozatgyartasat, akkor olyan 1ij beruhazast
eszkozolt, amelynek éves allando koltsége TKA = 150 millio Ft. Ez a beruhazas az adott
allando koltséggel biztositja a gyartast a termelés varhato teljes életgorbéje alatt.

A gyartas valtozo koltsége: TKV = 50 e .Ft/db, amely a gyartas id0szaka alatt végig tarthato.
A késobbiekben megvizsgaljuk a valtozo koltség csokkenésének, illetve ndvelésének esetét is,
szimulélva egy sikeres, vagy sikertelen termék- és koltségmenedzsment esetét.

A kovetkezokben kiszamitjuk a termelés jovedelmét, amelyhez az arbevétel és a termelési
koltség kiszamitasa sziikséges. Az arbevételt a 4. formula szerint szamitjuk ki:

(4. formula) AB = Ox Pr, ahol
AB = A termelés arbevétele, e .Ft
0= azértékesitett nyereség db, a 2. formula szerint szamitva
Pr= termeldi ar e .Ft/db, a 3. formula szerint szamitva.

A termelési koltséget az 5. formula szerint szamitjuk ki:

(5. formula) TK= TKA+ OxTKV, ahol
TK = atermelés Osszes koltsége, e .Ft
TKA= a termelés allando koltségei, e .Ft
Q= azértékesitett mennyiség db, a 2. formula szerint szdmitva
TKV= a termelés valtozo koltsége, e .Ft/db

A termelés jovedelmét a 6. formula szerint szamitjuk ki:

(6. formula) JOV = AB - TK, ahol

JOV = a termelés és értékesités jovedelme, e .Ft

AB = arbevétel, e .Ft, a 4. formula szerint szamitva

TK = termelési koltség e .Ft, az 5. formula szerint szadmitva.
Feladatunk egy olyan arszinvonal megallapitasa, amely maximadlis jovedelmet biztosit az
EMT szédmara. Ezt ,optimalis” arszinvonalnak nevezziik. Az ,optimalis” szd azért van
1dézdjelben, mert egyaltaldn nem biztos az, hogy ezt az arszintet kell feltétleniil érvényesiteni
a piacon. Az elsd menetben azonban hatarozzuk meg mégis ezt a szintet. Ez lehetséges
matematikai moédszerrel (lasd Bauer— Beracs, 1996), de itt ehelyett egy Un. szimulacios
modszerrel szamitjuk ki az értékeket.

A szamitast a 8. sz. tablazatban mutatjuk be.
8. sz. tablazat Az UMD értékesités varhat6 jovedelme
1

(Peremfeltételek: 0=21000— 100 x Pg, Pt =Pp x (1-K¢cs = 0,4),
TKA =150 000 ¢Ft, TKV = 50 eFt/db)
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Fogyasztéi Ertékesités Arbevétel Osszes koltség Jovedelem
arszint Py, e 0, db AB, eFt TK, eFt JOV, eFt
eFt/db
100 11 000 660 000 700 000 - 40 000
105 10 500 661 500 675 000 - 13 500
110 10 000 660 000 650 000 10 000
115 9 500 655 500 625 000 30 500
120 9 000 648 000 600 000 48 000
125 8 500 637 500 575 000 62 500
130 8 000 624 000 550 000 74 000
135 7 500 607 500 525 000 82 500
140 7000 588 000 500 000 88 000
145 6 500 565 500 475 000 90 500
150 6 000 540 000 450 000 90 000
155 5500 511500 425 000 86 500
160 5000 480 000 400 000 80 000
165 4 500 445 500 375 000 70 500
170 4 000 408 000 350 000 58 000
175 3 500 367 500 325 000 42 500
180 3000 324 000 300 000 24 000
185 2500 277 500 275 000 2 500
190 2 000 228 000 250 000 - 22 000
195 1 500 175 500 225 000 - 49 500
200 1 000 120 000 200 000 - 80 000

Mint a tablazatban lathato, az arakat a minimum és a maximum érték kozott 5 — 5 %-os
értékben noveltiik, és minden egyes arszintre kiszamitottuk a varhato értékesitést, arbevételt,
koltséget és jovedelmet. Az 5 %-os valtoztatas ,kelléen arnyalt” képet ad a jelenségrdl. A
modszer szamitasigényes, de egy egyszerii szamitogépes programmal gyorsan elvégezhetd és
a gyakorlat szdmara teljesen megfeleld eredményt ad. Lathato, hogy a legnagyobb jovedelmet
a 145 000 Ft/db arszint mellett kapjuk. Ez tekintheté tehat az wtgymond ,,optimalis”
arszintnek. Az is lathatd ugyanakkor, hogy nincsenek jelentds kiilonbségek a jovedelmek
kozott egy elég széles: 135 000 — 160 000 Ft/db arszintek esetén. Ez felveti annak a kérdését,
hogy feltétleniil az ,,optimalis”, azaz a maximalis jovedelmet ado arat kell —e alkalmazni?

Vizsgaljuk meg ezt a kérdést az 8. sz. tdblazat adatai alapjan a 135 000 Ft/db és a 145 000
Ft/db arak kozott. A 145 e .Ft/db-os arat alapnak tekintve 135 eFt/db ar 10 000 Ft-os, 6,9 %-
os arcsokkentést jelent. Ennek kovetkezményeként az értékesités varhatéan 1000 db-al
emelkedni fog: 6500 db-r6l 7500 db-ra, ami 15% koriili emelkedés. A varhatd jovedelem-
csOkkenés 8 Millio Ft, azaz kb. 8,8 %-os. Ez kétségkiviil nem jelentéktelen csokkenés, viszont
vegyiik figyelembe azt, hogy ezt az 1000 db-os tobblet mennyiséget toliink, €s nem
versenytarsainktol vették meg a vasarlok, tehat javitottunk piaci pozicidnkon, ami jovébeni
pozicidnkat is erdsitheti. Az 1000 db tobblet értékesitéséért és a piaci pozicid erdsitéséért
minddssze 8 eFt/db értéket aldoztunk fel, ami valoban nem tilzottan jelentés dsszeg. Erdemes
tehat megvizsgalni annak a lehetdségét, hogy tudatosan csokkentsiik arainkat némi anyagi
(,,tiszt”) dldozattal — a j6vében elérendd nagyobb sikerekért.
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Az arndvelést tehat, bar csabitd lehetéségnek latszik, egyértelmiien el kell keriilni az EMT
marketingeseinek - ldsd még a 1ef616z6 arakrol sz616 eszmefuttatast az el6z6 pontban.

Erdekes kiszdmitani az 8. sz. tiblazat adatai alapjan az UMD specifikus arrugalmassagi
15%
6,9%
késziilek egyértelmii arrugalmassdgara utal, ez is magyardzza az arcsokkentés piacépitd
lehetdségét.

egyiitthatojat is. A 145 és 135 e. Ft/db ar kozotti tartomanyban ez E = =22 ;amia

A példaban nem lettek figyelembe véve a versenytarsak 1épései, amelyek jelentés mértékben
befolyasolhatjdk a gazdasagi eredményeinket. Az arcsokkentés ez esetben fegyver is lehet a
versenyben, amellyel a versenytarsak 1épései okozta karok ellen lehet védekezni. A példa més
egyszerlsitéseket is alkalmaz, de jelen formajaban is mutatja azt, hogy érdemes az
arpolitikaban (is) alternativakban gondolkodni.

Az arpolitikaval foglalkoz6 fejezet végén indokolt attekinteni az arak és koltségek viszonyat,
egyiittes figyelembevételét. Ezt is az 1. tadblazatban bemutatott DVD felvevd példdjan
mutatjuk be, szimulalva azt a helyzetet, amikor a koltségek valtozasaval egylittesen vizsgaljuk
meg az arszint meghatarozasanak kérdését. Az eredményeket a 9. sz. tdblazatban adjuk kozre,
az 8. sz. tablazatban 1évé részletezéstdl eltekintve, csak az arakat és a jovedelmeket
bemutatva.

9. tablazat Az UMD értékesités arhaté jovedelme eltérd koltségszintek esetén

A forgalmazas A termelés Armegjelolés | Minimum | Maximalis | Maximu
osszes koltsége valtozo koltsége | E .Ft/db ar jovedelmet m ar
Kcs, % TKYV, eFt/db Jovedelem PF nin adé ar Py Prmax,
EFt/db mellett »Optimum” mellett
TKV=50¢ Ar, e F/db 100 145 200
Ft/db = atlagos
40 % forgalmazasi | szint Jovedelem, -40000|  +90500( -80000
koltség = hatékony et/db
csatorna - B :
menedzsment TKV =60¢ Ar, eFt/db 100 155 200
Ft/db = nem
hatekony Jovedelem, | -150000|  +31500| -90000
koltségmenedzsm eFt/db
ent
TKV=40¢ Ar, eFt/db 100 140 200
.Ft/db = hatékony
koltséggazdalkod | y5yedelem, +70000 | +158000 | - 70000
as eFt/db
TKV =50 eFt/db Ar, eFt/db 100 155 200
= atlagos szint
50 % forgalmazasi Jovedelem, - 150 000 +1250 | -100 000
koltség = nem eFt/db
hatékony csatorna- | TKV = 60 eFt/db Ar, eFt/db 100 165 200
menedzsment = nem hatékony
koltségmenedzsm Jovedelem, - 260 000 -48 750 | -110000
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ent

eFt/db

TKV =40 eFt/db
= hatékony
koltséggazdalkod
as

Ar, eFt/db 100 145 200
Jovedelem, -40 000 +61250 | -90000
eFt/db

(Peremfeltételek: Q= 21000 — 100 x Pg, Pt = Prx (1-K¢s = 0,4 és 0,5), TKA = 150 000 eFt,

TKYV =50 eFt/db (alap), valamint 40 eFt/db ¢s 60 eFt/db)

A 9. sz. tdbldzat eredményei szdmos érdekes kovetkeztetés levondsara adnak lehetdséget. A

kovetkezokben csak azokra a legfontosabb Gsszefliggésekre hivjuk fel a figyelmet, amelyek a
marketing szemlélet fontossagat mutatjak:

a.) Tulzottan magas arakon nem lehet jovedelmezd termelést folytatni, a piac ezt

altalaban nem fogadja el.

b.) Az atlagos piaci 4raknal jelentdsen alacsonyabb drakat csak akkor indokolt
alkalmazni, ha a termeldi koltség szintje tartdsan alacsony, akkor viszont ezt

alkalmazni kell, a versenytarsak kiszoritasa érdekében.

c.) A termelés magas koltségeit még rovidtavon sem lehet jovedelemcsokkenés nélkiil

elfogadtatni a piacon, hosszu-tavu hatdsa rank nézve tragikus lehet.

d.) Hiaba van a gyartas soran szigoru koltséggazdalkodas, a forgalmazas magas koltsége
ennek gazdasagi hatasat lerontja a piacon.

Osszességében megallapithatd, hogy az arpolitikai dontéseknél (is) szdmos kérdést kell

megvalaszolni és mérlegelni. A vallalat hatékony koltséggazdalkodéasa noveli esélyeinket a

piacon az ,arfegyver” hatékony alkalmazasara. Mindez mit sem ér akkor, ha az értékesitési
csatorna nem miikddik hatékonyan és kelléen alacsony kdltségekkel, tovabba ha a potencialis
vevok nem ismerik (kelléen) kivald termékiinket. A kovetkezd fejezetekben ezen kérdésekkel

foglalkozunk.
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7. Az értékesitési csatorna szerepe a marketingben

7.1. Az értéKesitési csatorna fogalma és csoportjai

A tarsadalmi munkamegosztas fejlodésével, a kereslet és kinalat sokszinlivé vélasaval
(differencialodasaval) parhuzamosan a termelok és a felhasznalok, illetve a fogyasztok térben
és idoben egyre inkabb elkiiloniilnek egymastol. A térbeni €s idébeni elkiiloniilés athidaldsara
a termeld és a fogyaszté kozé Un. kozvetitd szervezetek, feldolgozok és forgalmazok
¢kelddnek be. E szervezeteken keresztiil vezet a fogyasztohoz az aru utja, melynek hossza, a
résztvevo szervezetek jellegétdl, alapvetden az aruk tulajdonséagaitol, valamint az adott orszag
adottsagaitol és kereskedelmi hagyomdanyaitol fiigg.

A fogyaszto és a termeld kozotti kapcesolatot biztositd vallalatokat, szervezeteket, a koztiik
1évé kapcsolatokat, valamint a marketingfunkciokat egyiittesen disztriblcios (elosztasi)
rendszernek nevezzilk. A disztribucios rendszer alapvetden két részbol all: egyrészt az
értékesitési (marketing) csatorna, masrészt a fizikai elosztas (marketing logisztika)
alrendszerébdl. A két teriilet szorosan Osszefiigg, de eltérd célt szolgal. A marketingcsatorna
o feladata a keresletteremtés, a marketing-logisztikaé pedig az, hogy a termékek a megfeleld
helyen és a megfelel6 idoben rendelkezésre alljanak.. A marketing szakirodalom a két
alrendszert altalaban egyiitt kezeli.

Az utobbi idoben jelent meg egy 0j fogalom az elldtasi-lanc (supply chain) menedzsment,
amely a két teriilet integralt értékelését és fejlesztését célozza. A marketing logisztika
részletezésére a kovetkezo fejezetbe kertil sor.

Az elosztasi rendszer a termeld és a fogyasztd, illetve a koztik 1évd piaci szereplok
elkiiloniilését, illetve eltérd érdekeit hivatott Osszehangolni. A termeloi és a fogyasztoi
elkiiloniilés térbeni, idobeni, informacios, értékbeni €s tulajdonjogi elkiiloniilést takar.

A termeldnek nincs elegendd informécidja arrdl, hogy ki, mit, hol, mennyit és milyen aron
keres az adott termékbol. A fogyasztd informacidja korlatozott abban a tekintetben, hogy mi,
hol, mikor és milyen aron érhetd el. A termel6 a terméket a koltségek, az arak €és a nyereség
alapjan értékeli, a fogyaszto az észlelt hasznossag, az érték alapjan.

A piaci szerepldk: a termeldk, a feldolgozok, a kozvetitdk és a fogyasztok kapcsolatdban
fontos érdekellentétek mutatkoznak, amelyek koziil legfontosabbak az alabbiak:

e A termeld/az elado az egyszerre nagyobb mennyiség értékesitésében érdekelt, a vevd/ a
vasarlo a tobbszori kisebb mennyiség vasarlasaban.

o Az eladd a megtermelt mindséget kivanja értékesiteni, a vevd/vasarlo a felhasznaloi célnak
megfeleld mindséget kivanja megvasarolni.

o Az eladd, a termeld a nagytomegii, kisebb valasztéku termék értékesitésében érdekelt, a
vevo/ a vasarlo a szélesebb valaszték egyidejt elérhetdségében.

e Az elad6 a lehetd legmagasabb drat szeretné elérni, a vevd/a fogyaszté pedig a
legalacsonyabbat.

e Mind az elad6, mind a vevd a legalacsonyabb kockdzat vallalasdban érdekelt, amely
kockézat megosztasban konfliktusokat okozhat.

A mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek esetében az elosztasi rendszer, az értékesitési
csatorna kiilonosen fontos szerephez jut a sajatos kinalati €s a keresleti viszonyok miatt:
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A klimatikus feltételek meghatarozzdk a termék termelhetéségét, az adott helyen valo
elérhetdségét, valamint a termelés koltségeit.

o A termékek jelentos része romlando, rovid ideig tarolhatd, raktdrozhatd, illetve abbol
fakadoan specidlis szallitdsi modszereket igényel.

o A termelés idojaradsi okok miatt jelentOs szezonalitast mutat, illetve a fogyasztdi magatartas
miatt a kereslet szezonalitasa is sok esetben érvényesiil.

e A mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek eldallitasaban, illetve felhasznalasban,
fogyasztasaban nagy szamu piaci szereplo és fogyasztd vesz részt.

Az értékesitési csatorna jellemzésére ¢és értékelésére a kovetkezd strukturalis jellemzdok
alkalmazhatdk: a célok, a folyamatok, a funkcidk, az intézmények, és a koordinacids
mechanizmusok.

Az értékesitési csatorna végsd célja a fogyasztdi igények és sziikségletek kielégitése, a
fogyasztoil elégedettség biztositdsa, amelynek végsé soron két dimenzidja van: egyrészt a
fogyaszto altal észlelt hasznossag, elény,masrészt a fogyasztonal jelentkezd koltség, észlelt
raforditds. Az értékesitési csatorna eltéro érdekeltségii szakaszokbol all. Ezen szakaszok
céljai eltérnek a végsd céltol, mivel elsdsorban a nagyobb értékesitésben, a nyereségben, a
piaci részarany ndvelésében, a pozitiv vallalati és termékimazs elérésében érdekeltek. A két
cél kozti ellentmondas felolddsa érdekében sziikség van az értékesitési csatorna-szereplok
kozti koordinaciora. A technoldgiailag, a funkcionalisan, és a gazdaséagilag elkiiloniild
értékesitési csatornaszakaszok Osszehangolasa alapvetd kdvetelmény, mivel a piaci verseny
egyre kevésbé a vallalatok, vagy iparagak, sokkal inkdbb vertikdlisan és horizontalisan
Osszehangolt vertikumok, értékesitési csatornarendszerek kozott folyik, mind a belsé-, mind a
nemzetkdzi piacokon.

Az értékesitési csatornan beliili folyamatok koziil az alapvetéek a kovetkezok:
o a termékek, a termékszolgaltatasok aramldsa,
e az informdciok aramlasa és a piaci szereplok kozotti megosztasa

o a tulajdonjogok aramlasa a végso felhasznald iranyaban.

A termékek, a szolgaltatdsok €s a tulajdonjogok dramlésa az eladotol a vevdig a termékek
ellenértékének aramlasa a vevotdl az eladoig, mig az informacio-ellatas mindkét iranyban
folyik.

Az értékesitési csatorndn beliili fontosabb marketingfunkciokat a kovetkezoképpen
csoportosithatjuk:

o a cserefunkciok: az értékesités, a beszerzés, az arképzés,
e a fizikai aruelosztasi funkciok: a szallitas, a raktarozas ¢és a készletgazdalkodas,

o a kisegité funkciok: az osztalyozés, a valogatas, a piaci informacidgytijtés, a finanszirozas,
a mindségellendrzés €s szabalyozas.

Az értékesitési csatornan belil mikodd intezményeket a kovetkezOképpen lehet
csoportositani:

e az inputhoz kapcsolodo intézmények: a direkt €s az indirekt ellatok €s beszallitok,

e az outputhoz kapcsolodo intézmények: a direkt és az indirekt felhasznélok,
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¢ ajelenlegi és potencialis versenytarsak, helyettesitd termékeket eldallitd versenytarsak,

e a szabalyozasi intézmények: kormanyzati szervezetek, iparagi szervezetek és érdekvédelmi
szervezetek.

7.2. Az értéKesitési csatorna szerepldéi és funkcidik

Az értékesitési csatorna elsddleges résztvevoi a termék- €s termékszolgaltatdsok aramlasaban
részt vevo vallalatok, szervezetek. A résztvevok egy értéklancolatot alkotnak, és mindegyikiik
részt vesz a vevonél, illetve a fogyasztondl jelentkezd érték alkotdsdban. A fogyasztoi
magatartasra hato 0sszetevok (pl. felhasznalasi tulajdonsag/alacsony zsirtartalom) kielégitése
mar az értéklancolat kezdetén dontést igényel, nevezetesen: a sertésfajta, a takarméanyozasi
technologia, a tartasi technologia (hizlalasi id6) megvalasztasa.

A mezogazdasagi termékek, ¢élelmiszerek fogyasztohoz vald tovabbjutasiaban részt vevd
szervezetek viszonylag sokszintiek aszerint, hogy az aruhoz hogyan viszonyulnak és milyen
szerepet toltenek be az arucserében. Ilyenek a kovetkezok:

o [ozvetito kereskedok: nagykereskedok, kiskereskedok, kiilkereskedok,
o [ozvetité tigyndkségek: ligyndkok, alkuszok, bizomanyosok,

o spekulativ kozvetitok, kereskedok: feldolgozok egyéb, un. eldsegitd szervezetek.

A kozvetito kereskedok tulajdonosai és birtokosai az adott terméknek, amellyel foglalkoznak.
Sajat hasznukra (sajat szamlara) adnak, illetve vesznek. Alapvetd feladatuk az aruk
kozvetitése a fogyasztok felé. Altaldban az aru tulajdonsigain mar nem, vagy csak
kismértékben valtoztatnak. Két nagy csoportja 1étezik: a nagy- és a kiskereskedok. A két
csoport kozott a leglényegesebb kiilonbség abban van, hogy kik a vevdik. A nagykereskeddk
altalaban mas nagykereskeddknek, kiskereskeddknek, illetve ipari felhasznaloknak adjak el
termékeiket, nem vagy csak kismértékben értékesitenek a végsd fogyasztoknak. A
nagykereskedd alapvetd funkcidja a nagytételben vald beszerzés, illetve viszonylag kis
tételekben valo értékesités. Forditott a helyzet a mezdgazdasagi termékek értékesitésében, az
un. felvasarld nagykereskedelemben, ahol altaldban kismértékd, kis tételli felvasarlas és nagy
tételt értékesités jellemzo.

A nagykereskedOk, aszerint is megkiilonboztethetok, hogy a hazai vagy kiils6 piacra
értékesitenek. A nagykereskedelem szerepe és funkcidja az idék folyamdn Iényegesen
valtozhat. A piaci résztvevok koncentralédasaval parhuzamosan a termeld-, a feldolgozé
vallalatok, illetve a kiskereskedelmi cégek is végezhetnek nagykereskedelmi feladatokat.

Az értékesitési csatorna résztvevdinek masik nagy csoportja a kdzvetitoi iigynokségek és
tigynokok. A kozvetitdi kereskedelemmel szemben a leglényegesebb eltérés, hogy az dru nem
keriil a kozvetito iigynokségek, illetve tigynokok tulajdonadba, igy a kockazatot sem 6k viselik.
Ezek a szervezetek az eladok és a vevOk kozott 0sszekotd kapocs szerepét jatsszak. A
kozvetitd ligynokok altalaban valamely feldolgozo-, vagy nagykereskedelmi, illetve
kiskereskedelmi vallalat megbizasabol keresik fel az eladokat, A fizikai arumozgatéssal
altalaban nem foglalkoznak, csak az iizlet 1étrejottében segédkeznek. A kozvetitd ligyndkok
masik nagy csoportja a bizomdnyosok, akik a termékeket szintén nem vasaroljik meg, hanem
az eladé szamdra vevét keresnek. Altalaban 8k végzik az aruk kezelését is. Sikeres kozvetités
esetén a bizomanyost tigynoki, illetve bizoméanyosi dij illeti meg. Arucserével kapcsolatos
kockazatot 6k sem vallalnak.
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A spekulativ kézvetitok szerepe a piacon az, hogy a térbeni, illetve idébeni arkiilonbségeket
kihasznaljak. Altaldban a rovid tava arvaltoztatisokra épitenek, és az arucserével kapcsolatos
magas kockézatot atvallaljak. A spekulansok szerepe altaldban akkor €s azon a piacon
jelentkezik, ahol az értékesitési csatornaban jelentdsebb zavarok vannak. Az atmeneti, illetve
tartos értékesitési zavarok athidaldsaban betdltott szerepiik pozitiv is lehet a fentiek ellenére.
Jelenleg az ilyen tipust tevékenységek gazdasagi szerepét altalaban negativan itéljiik meg.

A feldolgozok mezdgazdasagi termékeket elsddlegesen azért vasdrolnak, hogy azokat uj
formaju termékké alakitsak at. A feldolgozdk szerepe a csatornan beliil gyakran nemcsak a
feldolgozasi feladatokra koncentralodik, hanem kozvetitéi funkcidkat is ellathatnak a
beszerzési €s az értékesités teriiletén. A felvasarlds vagy értékesités keretében sajat tigynoki
gardaval rendelkezhetnek.

Az értékesitési csatorndban kozvetleniil az aru mozgatasaban kozremiik6dd szervek mellett
un. kisegito szervezetek is 1éteznek. Ezek kozé a szallitmanyozok, a bankok, a finanszirozok, a
terménytozsdék és egyéb koncentralt piacok, illetve informdcios szervezetek tartoznak.

A mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek fogyasztohoz vald eljuttatasdban szerepet jatszo
nagykereskedelem, kiskereskedelem ¢és vendéglatoipar funkcidi két részre oszthatok, 6

funkciokra és kisegité funkcidkra (10. sz. tablazat).

11. sz. tablazat Az élelmiszer kereskedelem funkcioi

F6 funkciok(nagykereskedelem) Kisegito funkciok(nagykereskedelem)
e beszerzés, beszallitas e hosszu tavu raktarozas

e osztalyozas ¢ informdciogytijtés a gyartoktol

o rovid-tdva raktarozas e 1j termékek értékelése

o valasztékkialakités o régi termékek kiszelektalasa

o kiszallitas, elosztas, o rovid tava hitelnytjtas

e szallitasi informaciok nyujtasa a vevoknek |e kiskereskedelmi drajanlat készités
¢ informécionyujtas a kiskereskedelemnek |e Ujracsomagolas

o kiskereskedelem segitése (hely, forma
kialakitas)

o rekldmtamogatas

e sajat markatdmogatas

e tanacsadas a kiskereskedelemnek
o 1j termékek bevezetése

e display kihelyezése

o cladasosztonzés/arengedmények

o készletezés

e adatnyilvantartas

e polctervezés
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e pénziligyi tervezés

e merchandising (kindlat szervezés)

Fo funkciok(kiskereskedelem) Kisegito funkciok(kiskereskedelem)
e Dbolt belso tér és polctervezés e hitel-igénybevétel szervezése
o készlet, és raktartervezés e hazhoz szallitas
e kiskereskedelmi arak kihelyezése e bolti szolgaltatasok szervezése
e bolti reklamozas o ¢lelmiszerek tisztitasa, osztalyozasa,
e visszarl-szervezes e tanacsadas
o készletfigyelés e Dbolti bemutatdk szervezése
e darabolds, az Gjracsomagolas (pl. hs, sajt) |e ilivegek, hasznalt  csomagoléanyagok
o specidlis részlegek szervezése (pl. bor, sajt,|  Urahasznositsa
pékaru) e Dbolti étkeztetési szolgaltatas szervezése
e merchandising szervezése e postai szolgaltatas szervezése
e gyartdi drengedmények felhasznélasa ¢ hitelkartya elfogadas
e beszerzés o gépbérlet szervezése
o valaszték kialakitasa
munkaerd szervezése
Fo funkciok(vendéglatéipar) Kisegito funkciok(vendéglatéipar)
e szolgaltatasi forma meghatarozasa o clviteli szolgaltatasok szervezése
o ¢tkeztetd rész tervezése e hazhoz szallitas
e meniivalaszték meghatdrozasa e specidlis ¢lelmiszerek rendelése
e armeghatdrozas o (telek, étkeztetési térbe valo juttatasa
o ¢lelmiszerek beszerzése és elokészitése e tipanyagtartalom kimutatés
o clokészitd gépek, eszkdzok kivalasztisa és|e eladdhelyi reklamozas
beszerzése e iizleten beliil eladasosztonzés
e beszallitok kivalasztasa e vendégek szorakoztatdsa

e kereslet és a vendégiramlasi idOpontok
meghatarozasa

o ¢telkészités litemezése
e személyzet beosztasa
e készletmenedzsment

e alapanyagok és készletek tarolasa

e menii igényekhez valo igazitdsa

Az értékesitési csatornaban miikddo piaci szereplok kapcsolataban a 6 funkciok tekintetében
jelentds kockézatok 1éteznek. Ezek a kockdzatok részben az output. (eladd) részben input (a
vevo) oldalan jelentkeznek. A kockazatok fO tipusai az ar, a mennyiség, a mindség, €és a
szolgaltatasokkal kapcsolatos kockéazatok.
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Az elad6 ¢és vevd kozotti kapcsolatokban jelentkezd kockdzatok kezelésére az
intézményrendszer hivatott, amely a kovetkezképp rendszerezhetd:

e az azonnali és hataridos piaci formak,
e az azonnali piacok,
e koncentralt piacok,
e ¢s a hataridds koncentralt piacok.
e az un. hibrid intézmények:
e a szerzOdéses rendszerek,
e az egylittmiikddés/szovetkezet vagy kozos vallalat,
e az ¢értékesitési csatornan beliili koordinacio (mindségbiztositas és ellendrzes),
e az elosztasi lanc menedzsment,

o avertikalis integrdcio.

Az intézmények fogalméba a szakirodalom besorolja az allamilag meghatarozott (pl.
versenyszabalyozds, fogyasztovédelem, stb.) illetve a piaci szereplok 4altal kialakitott
normakat és szabalyokat (pl. etikai kodex). Az un. uj intézmény iskola a piaci szereplok
magatartasat az eltérd alkuerd viszonyokbdl szarmazd kényszerbol, félelembdl, vagy
hatalombdl, nem egoista hanem etikai szempontokbol (pl. értékek, normak) vezeti le.

7.3. A piaci intézmények formai és feltételei az értékesitési csatornaban

A piaci koordinéaciot eldsegitd piaci szervezetek tipizalasa eltérd, mivel nemzetkozileg
kialakult gyakorlat, hogy az adott intézmények adott orszag, adott termék, adott
versenystruktira 0sszefliggésében alkotnak egy rendszert. A piaci szervezetek és intézmények
két nagy csoportra oszthatok: egyrészt koncentralt piacokra, masrészt kozosségi/szektor
marketing szervezetekre. A koncentralt piacok tipusai a kovetkezok:

o termeldi piacok €s vasarok,

¢ nagykereskedelmi piacok, terminalpiacok,

e aukciok és arverések,

¢ hataridés mezdgazdasagi arutézsdek és

o clektronikus kereskedelmi illetve marketing szervezetek.

A koncentralt piacok legegyszeriibb formdi a termeldi piacok, a nagybani piacok. A vevok és
az eladok egy helyen, illetve egy idOben valé koncentrdldsa jelentds eldrelépés a
decentralizalt, kétoldalti alkura épiild cseréhez képest. Az értékesitési csatornafunkcio
dominéns jellege érvényesiil, a piaci informaciok atlathatok, az arképzés kétoldalu alkura
épill, az ellenérték kifizetése készpénzben torténik. A termékmindségre ¢és a
termékfejlesztésre vald hatds minimalis. A kindlat mennyiségének szabalyozasa nem
jellemz6, az eladasosztonzés legegyszeriibb formai érvényesiilnek €s minimalisak a piaci
belépési korlatok.

A fenti piaci formdk hdatranyai:
e meghatarozott foldrajzi koncentracidé nagyszamu vevo sziikséges,

e apiaci informacid gytiijtése, illetve termeldkhoz valo visszajuttatasa korlatozott,
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e magasak a termékmindséggel kapcsolatos kockazatok,
e megoldatlan a termék-, technologiafejlesztés, a mindség és a kinalatszabalyozas,
¢ atermékdifferencialddas erdsen korlatozott.

A termel6i piacok, a nagybani piacok €s a termindl piacok alapvetden a targyalési, a rovid
tava informacioszerzési koltségekben eredményeznek megtakaritast, viszont a cserében
meglévé korlatok mind a koltség/ar ardny, mind a minds€g szempontjabdl jelentosek. A
készpénzfizetés, illetve a tobbletszallitasi koltségek a tranzakcios (cserével kapcsolatos)
koltségeket novelik.

Az aukciok, a koncentrdlt piacok azon formai, amelyek szabvdnyositott szerzodési
feltételekkel, illetve meghatdrozott arképzési modszerekkel rendelkeznek. A mezdgazdasagi
termékek koziil az aukcidokon a z6ldség, a gylimdlcs, a virag €s a disznovény, valamint az
¢ldallatok (a sertés, a juh, a szarvasmarha), hal, gyapju, szérmék szerepelnek. A
tomegtermékek mellett az egyedi értékkel rendelkez6 termékek értékesitésére is hasznalhatok
(pl. a tenyészallatok, a sportlovak, a borok stb.)

Az aukcidk esetében az értékesitési és az arképzési funkciok meghatdrozoak (modszerei:
angol; minimum aron felfele, illetve a holland tipust; maximum artdl lefele, arverés). A
termék-, a technologiafejlesztés és a kinalatszabalyozas szerepe aukcionként eltérd lehet. A
termékszolgaltatdsok szerepe jelentds lehet (pl. ndvényi-, allategészségiigyi ellendrzés,
tarolas, hiités, stb.) és a termékdifferencidltsag ¢és az aukcidk tipusainak fliggvényében, az
eladasosztonzés eltérd modszerei keriilnek alkalmazasra.

A piaci szereplok szama (a termeldk, a nagykereskeddk, a feldolgozok) a decentralizalt
piacokhoz képest alacsonyabb, és a piacra 1épés korlatai is magasabbak (pl. az értékesitési
volumen, a mindség, a mindségi osztalyok).

Az aukci6s piacok miikddésével kapcsolatos f6 problémak a kovetkezok:

o A megfeleld 1étszamu eladd és vevd miatt a foldrajzi koncentracio jelentds, a szallitasi
koltségek és veszteségek magasak, (a termeld-feldolgozo kapcsolatokban ezért kevésbé
eldnyosek.

o A termékek mindsitése sok esetben szubjektiv modszerekre épiil, (vagy utdlagos).
¢ Az informéciok alapvetden rovid tavaak és utodlagosak.

e A jol mikddd aukciok jelentds infrastrukturdlis beruhdzast, fejlett informatikai és
logisztikai rendszert igényelnek.

e A termék mindségi paraméterei €s a fogyasztoi preferencidk kozti kapcsolat jelentds
kockazatot jelenthet.

Az aukcidk, kiilondsen fejlettebb formai jelentdsen csokkentik a targyaldsi €s a rovid tava
informdcios, a monitoring és a végrehajtasi koltségeket. A cserével kapcsolatos kockéazatok is
csOkkenthetdk, viszont informatikai, logisztikai, és szallitasi tobbletkoltségek jelentkezhetnek.

A koncentralt piacok harmadik csoportjat képezik a hataridés mezégazdasagi darutozsdék,
amelyek dontéen a piaci arkockazatok kezelésére szolgdld intézmények. A fejlett
piacgazdasdgok egy részében az arképzd és informaciods centrumok — jellegiikon keresztiil
—integraljdk a regionalis, illetve nemzetkdzi piacokat. A hataridés tézsdék csokkentik az

90



azonnali piacok, illetve a fizikai piac hataridés cseréjében meglévé meghitisulasi
kockézatokat.

A hatékony hataridés tézsdék miikodésének feltételei és kovetkezményei a kovetkezékben
Osszegezhetok:

e A termeldi drak magas ingadozasa, viszonylag stabil makrogazdasagi feltételek mellett.

e Jol miikodd azonnali piacok, minimalis allami, illetve fél allami beavatkozdssal ¢és
arellenOrzéssel.

e JOl miikddo hitel és finanszirozasi rendszer.
e Hatékony jogi kornyezet.
e Viszonylag stabil valuta és arra épiild hataridds tligyletek.

e Fedezeti ¢és spekulacios tigyletekben érdekeltek széles kore, megfeleld piaci
versenystruktira.

¢ A hataridés kontraktusok l1étrehozasa és piaci bevezetése.
¢ A piactorzulast és manipuldciot hatékonyan akadalyozo testiiletek.

A hataridés piacok nagymértékben hozzdjarulnak, a szerzédések meghitsulési kockazatanak
csOkkentéséhez, javitjdk a kereskedelem likviditdsat. Az arinformdaciok, az artrendek, a
szallitdsi hataridOkre vonatkozo varakozasok megjelenitése a termelési, raktirozasi ¢€s
marketingdontések hatékonysagat timogatjak. Mikodésiikhoz elengedhetetlen a pénziigyi €s
piaci teljesitmény folyamatos mérése.

A hatarid6s mez6gazdasagi arutézsdék problémdi és akadalyai:

e A folyamatos kereskedelem, az druforgalmazas meghatarozott koncentracioja sziikséges.

o Az arkockazatok csokkentése mellett az output €s a baziskockéazatok (helyi €s tézsdei ér,
bevezetési és hataridds ar kozotti kiilonbségek valtozasa) felértékelddése.

o A termékmindség, a termékfejlesztés és a mindségellendrzési funkcidk erdteljes
korlatozottsaga.

e A piaci belépési korlatok emelése (a kontraktusok mennyisége, illetve a véallalkozas
termelési volumene).

o A tézsdecikkek kore a jol raktarozhat6 és szallithatd, valamint a szabvanyosithat6 alacsony
differenciéltsagt termékek korére korlatozodik.

A koncentralt piacok masik novekvo szereppel biro formdja az elektronikus kereskedelem. Az
elektronikus marketingrendszerek az 1960-as évek elején Kanaddban és az USA-ban
alakultak ki. Az elektronikus marketingrendszerek formdi a kovetkezdk: telefonos,
szamitogépes, videora épiild, illetve mitholdas. A termékkor az €16, a vagodallat, a zoldség, a
gyumolcs, a virdg, a gabonafélék, a gyapot, illetve egyéb termékekre terjed ki. Az
elektronikus marketing- arképzés rendszere tobbféle lehet: angol, holland és az ugynevezett
vak arverés. Az elektronikus marketingrendszerek az elmult évtizedben Eurdpéaban is
megjelentek és terjednek.

Az elektronikus marketingrendszerek nagy eldnye, hogy a szerzddések kialakitdsa ¢&s
lebonyolitdsa gyorsabb, a partnerkeresés, a kozvetités és a szallitds koltségei csokkenthetok.
Javul a piac informacidellatottsaga és pontosabb, atlathatobb az ardifferencialas a szallitasi
tavolsagok, a tarolasi hataridok, és a mindségi osztalyok fiiggvényében. Csokkennek a piacra
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1épés korlatai és kockazatai. A vevok koncentralodasaval n6 a verseny, amely 0sztonzoleg hat
a piac miikddésére.

Az elektronikus marketingrendszerek hdtranyai:

e A termékmindség garantaldsanak €s az osztalyozas koltségei magasak.

e A résztvevOk kozti lizleti bizalom erdteljes igénye, illetve szubjektiv korlatok.
e Magasan fejlett informatikai €s telekommunikacids rendszer kialakitasa.

e A piacra 1ép6k minimalis termelési méretének novekedése.

7.4. A szerzodéses kapcsolatok, horizontalis és vertikalis integracio

A piaci intézmények az értékesitési csatorndn beliili alkuerd viszonyokon ¢és
informacioellatottsagon valtoztatnak. Az elad6 és vevd kozotti kapcsolatban altaldban egy
kozvetitd tipust piaci szervezet épiil be, amely a csere szabalyait (mennyiségi feltételek,
mindségi paraméterek, teljesités helye, ideje, arképzési forma) sajat hataskorben alakitja. Az
arucsere garantalasa szintén a piaci szervezet hatokorébe tartozik, (pl. az aukcio, illetve az
arutdzsde).

Az ¢értékesitési csatornan beliill a piaci szereplok kozti kozvetlen kapcsolatokra épiild
megoldasok, intézmények: a szerzédések, a horizontdlis és vertikalis integracios formak,
valamint ezek kombinacioi. Az értékesitési csatorna tipizalasat MsCammon (1963) végezte el.

Ezek szerint megkiilonboztethetiink:

e a hagyomanyos vertikalis értékesitési csatorndkat,

® az adminisztrativ értékesitési csatorndakat,

o a kozos tulajdonra épiilo (vertikalis integracio) vertikalis értékesitési csatornakat,

o a szerzodéses kapcsolatokra épiilo  vertikdlis értékesitési  csatorndk  (vertikalis
koordinacio),

A hagyomanyos vertikalis értékesitési csatornarendszerekben a kiillonb6zd csatorna szintek
piaci szerepldinek magatartasa egymastol fliggetlen, a piaci szereplok kozti koordinacid
minimalis, dontden az artényezdOkre épiil.

Az adminisztrativ vertikalis értékesitési csatornarendszerben a csatornaszintek valamelyikén
egy meghataroz6 piaci szereplé mikodik, €és magatartdsaval az értékesitési csatorna
iranyitojava, "kapitdnyava valik". A vertikalis szintek kozti koordinacié dontden a domindns
szerepld piaci alkuerejére épiil. Természetesen a fenti helyzet kombindlhatd szerzddéses
kapcsolatokkal is.

Az értékesitési csatorna kiillonbozd szintjei kozti k6zds tulajdonra épiilé format vertikalis
integracionak  (korporativ  vertikalis  marketing  csatornarendszernek)  nevezzik.
Magyarorszagon a vertikalis integracié értelmezése tdgabb, mivel az a szerzddéses
kapcsolatokra is kiterjed, amelyet a szakirodalomban jelenleg vertikalis koordinacidnak
neveznek. A magyar nyelvil szakirodalomban is célszerii lenne a két eltéré rendszert eltérd
fogalommal jeldlni.
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A szerzodeéses (a fizikai, a hataridds un. forward tipusu) kapcsolatok £6 formai a kovetkezok:
e amezogazdasagi aruértékesitési szerzodések,
e az adasvételi szerz6dések,
o atermeltetési szerzddések és

e az integracios szerzodések.

A mezogazdasagi aru értékesitési szerzodéses formajat a vevok altaldban nem részesitik
elényben, mivel az eladonak viszonylag nagy lehetdséget biztosit, -vis-majorra vald
hivatkozéssal- a szerz6dés részleges teljesitésére.

Az adas-vételiszerzodésben az eladd és a vevo kozosen egyeznek meg a szerzddéses
feltételekben: a mennyiségben, a mindségében, az arban, a teljesités helyében, idejében ¢és a
szerzOdéses zaradékokban (pl. szerzddéstdl vald elallas joga). Kiszamithatatlan tényezd az
arképzés (amely egyébként a legnagyobb kockézatot jelenti). Konnyit a helyzeten, ha l1étezik
koncentralt piac vagy megalapozott arinformdcidos bazis, amely alapjan az arat a
szerzddésekben meg tudjak hatarozni (pl. adott idészakra vonatkozo tézsdei ar). A koncentralt
piacok, illetve a hatékony piaci informacios rendszer miikodése lehetové teszi a formulatipusa
arképzés alkalmazésat.

A termeltetési szerzodes alapformajaban a szerzddéses feltételek, az input felhasznalas
Osszetevoire, az inputfelhasznalds modjara és tartalmara is kiterjedhet. Ez kiilondsen olyan
végtermék eldallitasa esetén sziikséges, ahol az alapanyag mindsége meghatirozo a
végtermék mindsége szempontjabodl, tovabba az alapanyag mindséget az alkalmazott inputok
¢s technologiak dontden befolyasoljak.

Az elado és a vevO kozotti szorosabb szerzédéses kapcsolatot takarja az inputok biztositasara
iranyul6 szerzddéses termeltetés. Magyarorszagon ez a forma viszonylag jelentds és ndvekvo
szereppel rendelkezik, bar ma még a f0 motivacid az eld6finanszirozas. A szerzddéses
kapcsolatokkal jelentOsen javithato a mindség, a kinalat konzisztenciaja, csOkkenthetd a
mennyiségi, a mindségi, a tranzakcids, és az arkockazat (formula arképzéssel).

A szerzodéses kapcsolatok miukodtetése altaldban tobblet toke lekdtésével, magasabb
raktarozasi €s tarolasi koltséggel jar egyiitt. Fix ar esetén jelentds arkockazatot (arndvekedés
vagy arcsokkenés) okozhat. Nem megfeleld szerzddés, jogi és polgari jogi intézmények esetén
magasak a szerzOdések kikényszeritésének koltségei, megnd a szerzodésszegés (Un.
opportunista magatartds) kockéazata, a szerzddéses feltételek monitoringjanak koltségei.

Az ¢élelmiszerfogyasztdi magatartds bonyolultabba valasaval az értékesitési csatornan beliili
koordinacio egyre jobban felértékelodik. A bizalomra €piilé terméktulajdonsagok eldtérbe
keriilése, az értékesitési csatorna atlathatésaganak igénye a csatornapartnerek kozott egyre
szorosabb kapcsolatot tesz sziikségessé. Az alapanyag-termelés ¢s a feldolgozas
technologidja, a termékmindség iranyitasa fontos szemponttd valik. Ennek egyik hatékony
formaja a szerzodéses vertikdlis koordinacio, amely a termeld - a feldolgozo- a kereskedo - a
fogyasztok kozti kapcsolatokat egyre szorosabbra fiizi.

Az értékesitési csatorndban létezd kiegyensulyozatlan alkuerdviszonyok miatt horizontalis
integraciok, illetve egyiittmiikodések jonnek létre. A horizontalis integracio formai a
szovetkezetek (beszerzési, értékesitési és feldolgozo), illetve kiillonbozd tarsasdgok ¢&s
szovetségek (a beszerzési, illetve értékesitési tarsasagok és szovetségek).
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Az agrartermékek és élelmiszerek értékesitési csatorndjaban leginkabb elterjedt formak a
marketing szovetkezetek, amelyeknek két tipusa létezik a vilagon: egyrészt az un. kotelezo
szovetkezetek (az un. marketing boardok, orderek), illetve az onkéntes marketing szovetkeztek.
A két format egyiittesen kozosségi marketing, mas néven szektor marketing szervezeteknek is
nevezik.

A kozosségi marketing szamos formdja és intézménye alakult ki és mikodik a vilagban.
Hatékony miikodésének eldfeltételei koziil a legfontosabbak a kdvetkezok:

e Alacsony differencialtsagu, viszonylag homogén termékek piaci jelenléte (a kdzos bazis).
o A célpiacok és szegmensek nagy atfedése.
e A piaci viszonyok viszonylag gyors valtozasa.

e Olyan marketingfunkciok és tevékenységek léte, amelyek esetében a gazdasdgos méret
eldnyt eredményez.

A koz0sségi marketing megvalosithatosaganak osszetevoi a kovetkezok:

e Flsdsorban a piaci struktira jellemzoibdl eredéen az egyes vallalati és vallalkozasi
csoportok egyediil nem képesek kezelni a marketing problémékat.

o A vallalkozasok jovedelemtermeld képessége szempontjabdl a differencidlatlan termék a
dominéns. A hazai termék kevéssé kiilonboztetheté meg az import termékektol.

A kozOsségi marketing szervezetek és intézmények hatékony miikodéshez elengedhetetlen a
kozosen végzett marketing funkcidk (a piaci informacidk, a piackutatds, a tandcsadas, a
termékfejlesztés, a tervezés, az arképzés, stb.) széles skaldja. A piaci versenystruktira
valtozasaval parhuzamosan moddosul marketingszervezetek szerepe. A
termékdifferencialdédasban bekovetkezd valtozasok hatnak az intézményrendszerre, illetve
azok marketing funkcioira.

A marketingfunkciok intézményesiilési feltételei:

o A szektor és a kozOsségi marketing intézmények - tarsadalmi céljaik miatt- torvénnyel
alapithatok.

e Az intézmény formdja, illetve funkcidi a kornyezet ¢és a tarsadalom kozotti
kézmegegyezésre épiilnek.

¢ Az intézményrendszernek rugalmasnak és adaptivnak kell lennie.

e A marketing szervezeteknek és intézményeknek megfeleld koordinacids jogositvanyokkal
kell rendelkezni (pl. a programok finanszirozasa, a hozzajaruldsok kivetése, a kindlat-
szabalyozasi jogositvanyok stb.)

A kozosségi, a szektormarketing intezmények egyik csoportjat a terméktandcsok, a marketing
board-ok, agreement-ek és order-ek alkotjak. Az alédbbi szervezetek széles kore alakult ki
elsdsorban a liberalizaltabb kereskedelemmel rendelkezd orszagokban. Fontosabb tipusai a
kovetkezok:

e A tanacsadasi és eladas-0sztonzési szervezetek.
e A piacszabalyozasi marketing szervezetek.

e A termékmarketing szervezetek arstabilizacidos jogositvanyokkal, kereskedelmi
jogositvanyok nélkiil.
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A termékmarketing szervezetek Aarstabilizacids jogositvannyal, mas vallalkozasokkal
parhuzamosan miikodve.

A monopol jellegli (hazai, illetve export vagy mindkettd) kereskedelmi és arstabilizacios

jogositvanyokkal rendelkezé marketing szervezetek.

A marketing order-ek kotelezden, a marketing borad-ok a termeldk altal szabadon 1étrehozott
marketing szervezetek.

A marketing board-ok, order-ek lehetséges marketingfunkcioi a kdvetkezok:

Export-monopdlium, kizardlag kereskedelmi jogositvannyal.
Export-engedélyezés, exportérok akkreditalasa.

Hazai monopo6lium, kizardlagos kereskedelmi jogositvannyal.

A belfoldi és export szallitasi és raktarozasi lehetdségek ellendrzése.
A stabilizaci0s alapok kezelése.

Az iparagi stratégiai funkciok (az iparagi fejlesztések, a marketing és fejlesztési stratégiak)
kialakitésa.

A beszerzés, a feldolgozas és a raktarozas.

A minimumadrak meghatarozasa felhasznalasi irdnyok szerint.

A termeldk és felvasarlok kijelolése.

A mennyiségi korlatozasok alkalmazasa, piacra viteli tilalmak, id6szakok meghatarozasa.
A gongydleg, a csomagolds, a méret, a tipus €s a szabvanyok meghatarozasa.

Az ar vagy a tartalék pool-ok miikddtetése.

A piaci informaciok gytijtése €s a piackutatas.

A kutatas ¢és a fejlesztés, a fejlesztési programok.

A reklam és az eladas-6sztonzési (hazai, az exportpiacokon).

A mindségi minimum-kovetelmények, a szabvanyok, a termék érettségi kovetelmények
meghatarozasa.

A mindségellendrzés.
A termékvalaszték alakitasa, a termékfejlesztés (pl. nemesités).

A fontosabb marketing board-tipusi kozosségi marketing szervezetek altal iranyitott
funkciokat attekintve, megallapithatd, hogy azok dontéen a termékhez, a mindségi
osztalyozashoz és a minimalis mindségi kovetelményekhez kapcsolddnak, melyek az egyéb
marketingfunkciok "koncentraltsagatol" fiiggnek, pl. az USA-ban a marketing order-ek 70-
80% -ban a mindség fejlesztésre irdnyuld funkcidkat latnak el.

A marketing board-ok és order-ek leggyakoribb problémdai:

Az ar-pool-ok mukodtetése torzitdan hat a termeldk dontéseire.

A kinalatszabalyozas, illetve az intervencié vagy tartalékpool-ok képzése nemzetkdzi
piacokon ¢€s kereskedelemben torzi6 hatassal bir.

Az Un. "weak selling" (gyenge értékesitési pozicid) probléma, a piaci szervezeteken
keresztiil értékesités nyomottabb arakat eredményezhet, kiilondsen piaci részardny-novelés
esetén.
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o Az eladasosztonzéssel parosulod, a hitelben torténd értékesités szintén arcsdkkenéshez
vezethet.

¢ A marketing board-ok keretében miikodo véllalkozasok gazdasagos lizem, illetve dgazati
méretének kialakitasat a piaci szervezet akadalyozhatja.

e Az innovdciora vald torekvés csokkenhet a termékdifferencialodas akadalyozasa miatt.
e Vitatott a kereskedelmi funkcidk egyiitt szerepeltetése.
¢ A tulajdoni részaranyok és a kiils6 toke részvétele vitatott kérdés.

e A piaci szervezet, intézmény miitkodése magas tarsadalmi koltségekkel (fogyasztoi arak,
illetve adok) jarhat.

e Dekoncentralt (teriiletileg szétszort, nagyszamu termeld) termelés keretei kozott nehezen
miikodtetheto.

e A jovedelem és az arbiztositas, valamint a tdimogatasi eszkozok terjedésével parhuzamosan
szerepe valtozik.

A fenti piaci intézményeket a szakirodalom gyakran fél allami szervezeteknek tartja, amelyek
a piacszabalyozas bizonyos jogositvanyait a termeldk vagy feldolgozok szervezetei korébe
utalja.

A szovetkezeti marketing a kozossegi marketing egyik sajatos formdja. Abban kiilonbozik a
marketing board-oktol, hogy nem kotelezd jellegii a részvétel. A nem kotelezd részvétel egy Uj
problémat eredményez, nevezetesen az Un. szabadiszok (free-riders) problémdjat. A
szovetkezeti marketing szervezetek beszerzési oldali csoportos dr-magatartdsanak lehetséges
tipusai a kovetkezok; a pool-ozas az alkufolyamatok befolyasolasa, illetve a szovetkezetekben
torténd armeghatarozas.

A pool-ozas lehet ar-, illetve tartalék-pool-ozas. Az ar-pool lehetséges formai a kdvetkezok: a
szezondlis, a szerzOdéses, vagy az egyedi (egy ar) illetve a tobbes pool (tobb mindségi
osztaly, fajta, széllitasi 1d6, és teljesitési hely fiiggvényében). Az ar-pool milkddésének
elonyei megno az értékesitési szakemberek szerepe nagyobb lesz az alkuerd, az értékesitési és
miikodési koltségek alacsonyabbak, illetve a termékmindség a mindségszabalyozas ¢€s a
termékszolgaltatdsok egységes rendszert alkotnak. Az alkufolyamatra val6 hatds az Gn. alku-
szovetkezetek keretében torténhet, amelyek azért szervezddnek, hogy a termeldk kozosen
targyaljanak a szerzddéses feltételekrdl. Ezt a format els6sorban a regionalis monopoliumok,
illetve oligop6liumok 1éte esetén lehet miikodtetni

A szovetkezeti marketing szervezetek fobb tipusai a kovetkezok:

Szovetkezeti arverések és aukciok.
Alkuszovetkezetek.
Marketing szovetkezetek (értékesitési €s beszerzési szovetkezetek).

Feldolgoz6 szovetkezetek.

Eurépaban a marketing board-okkal ellentétben a marketing szovetkezetek terjedtek el, valtak
altalanossa.
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11. sz. tablazat Agrarszovetkezetek szerepe az Eurépai Unioban

Piaci részarany Tej Z0ldség és Hus Input  Hitel Gabona
gylimolcs

Belgium 50 70-80 20-30 - - -
Dania 93 20-25 66-93 64-59 87
Németorszag 55-60 60 30 50-60 - -
Gorogorszag 20 12-51 5-30 49
Spanyolorszag 35 15-40 20 - - 20
Franciaorszag 49 35-50 27-88 50-60 - 75
frorszag 100 - 30-70 70 69
Olaszorszag 38 41 10-15 15 - 15
Luxemburg 80 - 25-30 75-95 - 70
Hollandia 70-96 35 40-50 84

Ausztria 90 - 50 - - 60
Portugalia 83-90 35 - - - -
Finnorszag 94 - 68 40-60 34 -
Svédorszag 99 60 79-81 75 - 75
Egyesiilt Kiralysag 98 35-45 20 20-25 - 20

Forrds: Bekkum, O.F.—G. van Dijk ), (1997)

A szovetkezeti marketing szervezetek, intézmények elonyei:

A koltségesokkentés, és a hatékonysag javitas az input arak ellendrzésével.
A mindségellendrzés és az eladasosztonzés eszkdzeinek segitségével a kereslet ndvelése.

A bevételek novelése, az alkuerd, a piaci informacid javitdsa, a marketingcsatorna
ellendrzése.

A magasabb a piaci részarany elérése az alkuerd novelésével.
A kinalatszabalyozas alkalmazasa (pl. teriileti kvotak).
A felhasznalasi iranyok szerinti ardifferencialas.

A feldolgozasi, a felvasarlasi €s a forgalmazasi tevékenységbe vald belépés eldsegitése.

A szovetkezeti marketing szervezetek, intézmények problémdi és hatranyai:

A nyitott tagsdg €és a nem kotelezd értékesités miatt a kindlatszabdlyozéas lehetdségei
korlatozottak.

A résztvevOk méretkiilonbségeibdl fakado érdekellentétek.
A tékéhez val6 hozzajutas problémai.
A tagi tamogatottsag, a kulturalis averzid problémai.

A nem hatékony menedzsment (a tagi visszatérités és a menedzsment koltségek
ellentmondasa).

A piaci fegyelem hidnya ¢€s a szerzddésszegések gyakorisaga.

A sikeres szovetkezeti marketing feltételei:

érdekében.

A piaci kovetelmények szabalyoz6 szerepének elfogadtatasa és érvényesitése.
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Viszonylag jelentds termeldi korlatozasok elfogaddsa a piaci kovetelmények teljesitése
érdekében.

A piaci belépés korlatozasa, pl. megfeleld termelési méret, alkalmassag alapjan.
A termelési szerkezet sziikitése €s specializacioja.

Az értékesitési csatornan beliili funkcidk vertikalis 6sszehangoldsaban a vertikalis integracio
kiilon intézményi format jelent, amely kozds tulajdonra illetve hosszu tavu kapcsolatokra
épil. A vertikalis integracio két alaptipusa létezik, egyrészt az Gn. forward (elére iranyulo),
masrészt az un. backward (hatrafele iranyulo) integrdcio. A magyar €lelmiszergazdasagban
viszonylag széles korben ¢és valtozatos formdban l1éteznek a vertikdlis integracios formak, de
csak egy-két csatornaszakaszra terjednek ki, illetve a termékaramlason beliili piaci
részaranyuk jelenleg még viszonylag alacsony.

A vertikalis integracio elonyei a kovetkezok:

a tranzakciods koltségek csokkentése (az informacidogylijtési, a targyalési és a monitoring),
a miiszaki és technologiai eldnyok (pl. méretgazdasadgossag biztositasa),

a termékdifferencialas nagyobb lehetdsége,

az értékesitési csatornaszintek kozti nagyobb belsé ellendrzés €s koordinacid,

a csatornatagok kozti jobb informacidaramlas és kedvezdbb informécioellatottsag,

a csatornatagok kozti stabil kapcsolatok kialakitéasa,

a belépési korlatok novelése,

a versenytarsak részérdl a piaci kizarasi, kiszoritasi koltségek novelése,

a vevokkel kapcsolatos ardifferencialas/ardiszkriminalas ndvekvo lehetdsége,

az alkuerd és az input artorzitasok ellenstlyozasa.

A vertikalis integracio hatranyai

A tranzakciés koltségek csokkentésével parhuzamosan megndének a belsd irdnyitasi Un.
menedzsment koltségek.

Magas a tokebefektetés igénye.

Elfedi a csatornaszintek kozti kiegyenstlyozatlan teljesitményeket (hatékony illetve
hatékonyatlan vallalati méretek).

Gyengiti a belsd kezdeményezést és a belsd biirokratikus torzulasokhoz vezethet.

Differencialja a menedzseri kdvetelményeket (belsé szamviteli ismeretek szerepe megnd, a
marketing ismereteké csokken).

A kiilsé lehetéségek (pl. jobb beszallitdé bekapcsolasa) altal nyujtott eldnyok elszalasztasa.
Csokken a rugalmassag a csatorna partnerek valasztasaban és valtoztatasadban.

Megnoveli a piaci belépési korlatokat, a potencidlis belépdk versenyét jelentosen
akadalyozhatja.

A beszallito és a vevo kutatashoz, a know-how-hoz val6 hozzéjutas korlatozésa.

A vertikalis integraci6 hatranyai a kedvezOtlen gazdasagi koriilmények kozott megndnek,
csokken a kornyezethez valo alkalmazkodas €s reagalas képessége. A szakirodalom hosszabb
tavon hatékonyabbnak itéli a vertikalis koordindcidés rendszerek miikodtetését, amelyek
elsésorban az értékesitési csatornan beliili funkcidk kozti 6sszehangolast kivanjak javitani.
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8. Marketingkommunikacio

A marketing—mix negyedik eleme, negyedik P-je a Promotion (piacbefolydsolads) vagy - a
gyakorlatban elterjedt elnevezés szerint - a marketingkommunikacio.

A piac szerepléinek kommunikdlniuk kell egymassal, potencidlis vésarloikkal, vagyis nem
elegendd csak a jo terméket kifejleszteni, azt a megfeleld aron kindlni és a fogyasztohoz
optimalis modon eljuttatni. A marketingkommunikacié segit eladni a terméket, megkonnyiti a
fogyasztd szamara a termék, a szolgaltatas megismerését, elfogadasat.

A marketingkommunikacié hagyomdnyosan négy teriiletet foglal magaban, azaz a
kommunikdciés-mix (prom6cids-mix) tartalmazza:

a eklamot,

a public relations (PR) tevékenységet,

az értékesités-0sztonzést és

a személyes eladast.

A marketingkommunikécio eszkdzrendszerének egyik része eredetében is kommunikdcios
eszkoz (pl. reklamok, a Public Relations), masik része azonban csak a kemmunikdcioval
egyiitt valik hatdsos eszkozzé, illetve utdlagosan lesz a kommunikacié ,,hordozdja”, mint
példaul maga a termék, annak csomagoldsa, markajele (13. sz. abra).

13. sz. abra A marketingkommunikacié eszkézrendszere

[ A marketingkommunikaci6 eszkozrendszere ]

[ A kommunikacioval egyiitt 1

[ Eredetében kommunikdcios } érvényes eszkozok

- Rekldm - Termék

- Eladasosztonzés - Mindség

- Személyes meggydzés - Vilasztek
- Public Relations - Csomagolas

- Forma (design)

- Mérka, védjegy
Garancia, veviszolgalat

- Ar

Ertékesitési halozat

Eladési kondiciok

Napjainkban, egyre gyakoribb a marketingkommunikacios eszkdzok vonal feletti ( abowe the
line ATL) és vonal alatti (below the line BTL) csoportositasa. Ezen csoportositas ATL
eszkozok kozé sorolja a klasszikus, hagyomanyos reklameszkozoket, mig a BTL eszk6zok
kozé az egyéb marketingkommunikécids teriileteket, mint: az eladdsosztonzés, vasarok,
kiallitasok, személyes eladas, PR, vasarlashelyi reklam, direkt marketing.
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8.1. A marketingkommunikaci6 folyamata

A marketingkommunikaci6 eredményességét meghatarozza a kommunikécio folyamatanak
miikodése (14.sz.. dbra).

14. sz. abra A marketingkommunikacié folyamata

- - = (o
¢ 2ai ) befogado |
[ visszacsatolas ]< |

A kommunikécid kibocsdtoja a termeld, szolgaltatd, viszonteladd, vagy a megbizott
reklamiigynokség. A kibocsato ilizenetet akar eljuttatni a fogyasztokhoz, a befogadohoz. Az
lizenet vonatkozhat j termékre, markara, a vallalat bemutatésara.

Az lzenetet kodoljak, a célcsoport (pl. fiatal korosztaly, ndk vagy férfiak) izlésének ¢&s
szokasainak megfelelden. A hirdetésben a lehetséges fogyasztok szin- ¢és formavilagat
hasznaljak fel, megkeresik a megfeleld kifejezéseket, kivalasztjak a célcsoporthoz legjobban
illeszked6 zenét.

Az iizenet szimbolumok egysége. Annal hatékonyabb, minél inkébb fedi egymast a kiildo és a
befogado tapasztalati kore.

Dekodolas soran a befogado értelmezi, megfejti az lizenetet. Azért olyan szavakat, jeleket kell
hasznalni, melyet konnyen megért a kozonség. Ez a mozzanat a kommunikacios folyamat
legfontosabb eleme. Itt deriil ki, hogy a leforditott, megfejtett lizenet megegyezik-e a
kibocsato altal eredetileg elképzelt, kodolt lizenettel.

Befogado az a fél, aki az lizenetet megkapja. A kommunikécid célja, hogy a befogado, a
célcsoport reagaljon az lizenetre. A fogyasztok személyiségiik, aktudlis anyagi és érzelmi
helyzetliiknek megfeleléen reagalnak a kommunikacios iizenetre. A kommunikacios iizenetre
torténd valasz az elutasitastol a lojalitasig, a vasarlasig sok minden lehet.

A reklamra adott eltérd reakciok, a visszacsatolas révén fontos informacidkat nytjtanak a
reklamozas hatékonysagarol €s a reklamozott termék vagy cég piaci elfogadasarol.

A zaj a kommunikacio folyamatira hatd, nem tervezett torzulds, mely a folyamat hatasat
gyengiti, vagy felerdsiti. Zavard tényezd lehet a versenytarsak magatartasa, egyidejii
kommunikécioja, esetleg hiba felmertilése a kodolas vagy a dekddolas teriiletén.
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8.2. A reklam

A reklam személytelen, egyiranyG kommunikicid, melyet a rekldmozok fizetett
reklameszk6zokon keresztiil juttatnak el a célesoporthoz.

8.2.1. A reklam alapvetd jellemzdi

A reklam alapvetd jellemzdje, hogy személytelen, tomegszerli, egyiranyu, azonosithatd ¢és
atfogo jellegti.
o Személytelenség: A reklam a nagykozonségnek szol, a kommunikacid egyik
legnyilvanosabb forméja.
o Tomegszeriiség: A reklam mindig tomegesen jelenik meg, az élet minden teriiletén
jelen van (televizidban, radidban, napilapokban, folydiratokban, kirakatokban stb.).
o Egyiranyusdg: A befogaddk kozvetleniil nem jeleznek vissza, az érdektelen befogado
esetleg fel sem figyel a reklamra.
e Azonosithatosdg: A rekldmozd valamilyen forméaban azonosithatd, az {izenet
kibocsatoja megkiilonbdztethetd a tobbi cégtdl, reklamozotol.
o Atfogo jelleg: A reklamozas olyan atfogd eszkoz, mely lehet6vé teszi az eladonak,
hogy az lzenetet tobb alkalommal megismételje, és lehetévé teszi a fogyasztod
szdmara, hogy az {lizenetet a versenytarsakéval 0sszehasonlitsa.

8.2 2. A reklamprogramok tervezése

A rekldmprogramok tervezése, a rekldmterv, a marketing terv szerves része, a marketing-mix
elemeivel szoros 0sszhangban kell, hogy felépiiljon, mivel azok egymas hatasat erdsithetik,
vagy gyengithetik. Pl. ha az intenziv rekldmkampanyt nem hangoljék Gssze a termeléssel vagy
az értékesités megszervezésével, ugy a piacon hidny keletkezhet a termékbdl, €s ez rontja a
reklam hatékonysagat.

A reklamprogramok tervezése 5 lépésbol tevodik dssze, melyet az angol elnevezés kezddbetiii
alapjan 5M-nek is neveznek a szakirodalomban.

e A reklamcél meghatarozésa Mission,

o A reklamkoltségvetés kialakitisa ~ Money,

e A reklamiizenet megfogalmazdsa  Message,

o A reklameszkoz kivalasztasa Media,

e A reklamhatékonysag mérése Measurement.

8.2.3. A reklamcélok meghatarozasa

A kommunikacids céloknak harom kiilonb6zd, de a gyakorlatban el nem valaszthato céljat
lehet megjeldlni, melyek egymadsra éplilnek. Ez a tajékoztatas, a meggy0z¢Es, az emlékeztetés.

o A tdjékoztatdas: informalas kiilonosen jellemzd a termék piaci bevezetése soran. A
vevoket tajékozatjuk az 0j termék/szolgaltatas piaci megjelenésérdl, az 0j felhasznalasi
maodrol, az arvaltozasrdl, vagy a termék mitkodésérol.

o A meggyozés: a markahliség a markapreferencia, a kedvez6 marka imazs kialakitasat
szolgalja. Elsdsorban a termék/szolgaltatas piaci fejlodésének, érésének szakaszaban
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alkalmazzuk. A verseny iddszakaban kiilondsen fontos, célja, hogy bizonyos marka
irant szelektiv keresletet alakitson ki, mint pl.: batoritds a cég markdjara valo
attérésre.

Az emlékeztetés: az emlékeztetd rekldmok szerepe kiilondsen a termék életgorbe
érettségi  szakaszaban jelentdés. Pl. a fogyasztd emlékeztetése arra, hogy a
kozeljovoben sziiksége lehet a termékre vagy arra hogy, hol vésarolhatja meg a
terméket.

8.2.4. A reklamkoltségvetés meghatarozasa

A reklamcélok megfogalmazasat kovetden keriil sor a reklamkoltségvetés meghatarozasara.
Ennek modszerei — a kommunikaci6 egészet tekintve is — a kovetkezok lehetnek:

= Az arbevétel szazalékaban meghatdrozott koltségvetés
Az arbevétel szazalékaban készitett reklamkdltségvetés alapja az el6z6 idészak arbevétele. Az
el6zé évi arbevétel szdzalékaban hatarozzak meg a rekldmra/kommunikacidra forditando
Osszeg nagysagat. A modszer eldénye, hogy a promdcios koltségek a vallalat lehetéségeivel
egylitt valtoznak, hatrdnya viszont, hogy az el6z0 év forgalmatol fligg a kovetkezd év
promoceids tevékenysége, holott csokkend forgalomnal a csokkentett rekldmnak kellene
emelkedd forgalomnal pedig novekvo koltségvetés lenne indokolt.

= Eloz0 évi reklamkoltség + inflacio
A reklamkoltségvetés alapja az el6zd évi felhasznélds, megndvelve az éves inflacid
mértékével.

= A lehetoségek modszere (maradvanyely)
Az esetek tobbségében a gazdasagi vezetd hatdrozza meg, hogy mennyi jut, mennyi marad
promociora, reklamra az éves vallalati koltségvetésbol. A mddszer legfébb hatranya, hogy
nem veszi figyelembe a szervezet el6tt all6 marketingfeladatokat, ami neheziti a hosszl tava
tervezést is. Ezt a modszert leggyakrabban a kis- és kdzépvallalkozasok alkalmazzak.

= A versenytdarsakat koveto (paritasos) modszer
A paritdsos alapon miikodd koltségvetés lényege a versenytarsakhoz, azok koltségvetési
nagysagrendjéhez torténd igazodas, szamitdsakor a konkurencia rekldmkoltségét tekintik
alapnak.

= A cél-feladat modszer
Alkalmazéasa soran a szervezet megfogalmazza kommunikécids céljait, a megvalositandd
feladatokat, az ahhoz sziikséges eszkozoket, majd meghatarozza az elérésiikhoz sziikséges
koltségkeretet. Ez a legnehezebben megvalodsithatd, de ugyanakkor a leghatékonyabbnak
tekinthetd koltségvetési tervezési modszer. Nagy hozzaértést, koriltekintést igényel a
koltségkeret meghatarozasa. Ugyanakkor célorientalt, lehetévé teszi az eredmények ¢és célok
Osszevetését, a teljesités mérését.

8.2.5. A reklamiizenet megalkotasa

A reklamiizenet megalkotasa a reklamprogramok kidolgozasanak legkreativabb szakasza. Az
tizenetek tartalmuk alapjan harom kategoridba sorolhatok: a raciondlis, emocionalis, és
moralis lizenetek.

* A raciondlis iizenet észérveket mutat fel a fogyasztdé meggydzésére, a fogyaszto
ésszerli magyarazatot kap a termékvasarlas elonyeirdl.
A raciondlis  rekldmokat  jellemzéen @ a  szervezeti  piacon  (pl.:
mezOgazdasagi/€lelmiszeripari vallalkozasok esetében) alkalmazzak. A szervezeti
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vasarlasok beszerzési motivumai sokkal inkdbb raciondlisak, mint a fogyasztési
cikkeké. Az emocionalis (érzelmi) tényezOk kevésbé jatszanak szerepet a vésarlasi
dontésekben. A szervezeti piac vevdit elsdsorban az észérvek, a termék mindsége,
megbizhatdsaga, a szallitasi és fizetési feltételek, valamint az &r motivalja a beszerzési
dontések meghozatalanal. A fogyasztoi piac pedig inkabb altaldban nagy értéki
termékek (pl: autd) vasarlasa esetén érzékenyebb a racionalis lizenetekre.

» Az emociondlis iizenet, érzelemre hatd felhivds. A fogyasztot érzelmi, hangulati
elemek segitségével befolyasolja (pl.: a coca cola reklamok, a mobiltelefon tarsasdgok
reklamjai).

= A mordlis iizenet a kozonség érzéseit veszi célba, hogy mi a helyes, mi az ill6. A
moralis iizenetek alkalmazasa kiilondsen a tarsadalmi célu rekldmoknal gyakori, ahol
az altalanos emberi értékek allnak a kézéppontban (pl. szelektiv hulladékgytijtés).

8.2.6. A reklameszko6zok, reklamhordozok kivalasztasa

Megkiilonboztetiink — reklamhordozokat, illetve reklameszkozoket. A  reklamhordozot

médiumnak is nevezziik (a média kifejezés tobbes szamot takar, vagyis tobb médiumot jeldl.)

o A reklimhordozo (médium) olyan kommunikacids csatorna, melyet igénybe vehetiink
sajat informéacidink kozlésére, tovabbitasara.

o A reklameszkoz, az lizenet, a mondanivald kodolt — az adott csatornan valod tovabbitasra
alkalmassa tett — megfogalmazasa.

Példaul reklameszkoz a rekldmfilm, a médium pedig a televizié vagy mozi.
A rekldmhordozok kiilonb6zd szempontok szerint csoportosithatok. A leggyakoribb
csoportositas az érzékszervekre vald hatas alapjan torténd csoportositas.

Erzékelhetdség alapjan megkiilonboztetiink
e vizualis: latasra hato (plakat, ijsaghirdetés, prospektus),
e auditiv: hallasra hat6 (radid, magno),
e audiovizudlis: 1atas és hallas tjan érzékelhetd (tv reklam, reklamfilm),
e kombinalt: egyéb érzékszervekre hato (illatmintak, kostold) reklam-hordozdkat.

12. sz. tablazat A reklamhordozok jellemzoi

Média Elényok
Hatranyok
Napilapok |Rugalmassag, folyamatossag, Rovid élettartam, gyenge
tomeges elérés, gyorsasag, reprodukcio, zsufolt
1ddszeriiség, gazdasagossag, helyi | reklamoldalak, kicsi a ,,pass
iranyithatosag, széleskori along” (kézrdl kézre valo
ismertség tovabbadas), kevés a betévedt
kozonség
Heti- vagy |J6 mindségl reprodukcio, Korlatozott rugalmassag, hossza
havi lapok | presztizs, vizualitas, hosszu ¢€let, |lekotési id6, koltséges, kis
tartossag, nagy a ,,pass along”, példanyszam
erds szelektivitds
Televizid Er6s figyelemfelkeltés, Zsufoltsag, rovid hatasido,
kedveltség, tdmeges elérés, illékony ilizenet, ismétlési igény,
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audio-vizualitas, latvanyossag

korlatozott szelektivitas

megjelenités, rugalmassag,
visszajelzési lehetdség

Radio Rovid atfutasi id6, rugalmassdg, | Csak hallhato, vizualitas hidnya,
személyes, kozvetlen, sok ,hattér” hallgatés, korlatozott
hallgatd, szelektivités, kedvezé | figyelem, gyakori ,,felhivasi”
raforditas-hatas viszony igény, zsufoltsag, nagy zaj,

ismétlési igény

Oriasplakat |Erds figyelemfelkeltd hatas, nagy | Csak tomdr tizenet, kis méretben
méret, nem atlapozhatd, nem nem hatasos, rongalhato,
kikapcsolhatd, széles publicitas, |korlatozott szelektivitas,
kisebb konkurencia korlatozott emlékezeti hatas

Internet J6 elérhetOség, szinvonalas Korlatozott fogyasztoi kor

Direct mail

Személyhez sz0610, szelektivitas,
rugalmassag, konkurencia

»Szemétkosar” imdzs, alacsony
hitelesség

kikerulése

Minden médiumnak vannak eldnyei €s korlatjai, nem lehet altalanossagban meghatarozni,
melyik a leghatasosabb eszkéz. Mindig a kitlizott céloknak leginkabb megfelelot kell
kivalasztani (12. tablazat). Pl. élelmiszereket célszerli szines, j6 mindségli folyoiratokban,
hetilapokban reklamozni. Olyan terméknél, melyet siités-f6zésnél kell felhasznalni, mutassuk
be - a reklamfilmeken - az ételt készités kozben. Egy leves por reklamjaban, az aranylé szind,
telt, gbzolgd leves bemutatisa joval hatdsosabb, mint csupan a becsomagolt termék
megjelenitése.

8.2.7. A reklamhatékonysag mérése

A reklamhatékonysdg vizsgalatat kétféle hatdsvizsgélattal végzik, a kommunikacids és a
forgalmi hataskutatassal foglalkoz6 szakemberek.

*  Kommunikdcios hatdas mérése
A kommunikécios hatds mérése az elkésziilt reklamok eld- és utotesztelésével torténik.
Az elotesztelés soran fogyasztOkat kérdeznek meg — természetes vagy laboratdriumi
koriilmények kozott — a reklamok varhato fogadtatasarol.
A reklam kozzététele utdn utoteszteléssel mérhetd, hogy milyen hatast valtott ki a
fogyasztokbol a reklamkampany, mennyiben valtozott a termék/szolgéltatas markaismertsége,
kedveltsége, a fogyasztoi preferencia.

= Forgalmi hataskutatds
A forgalmi hataskutatds soran mérik a reklam forgalomra gyakorolt hatasat, mennyiben
valtozott a termék/szolgaltatds forgalma, piaci részesedése a tervezetthez, az el6zé iddszak
forgalmahoz képest. Ez a mérés azonban nem nyujt teljesen objektiv képet, mivel a
forgalomvaltozasra szdmtalan egyéb tényezo is hatassal van, mint pl. az arvaltozasok, a piaci
viszonyok atrendezddése, a versenytarsak magatartdsa vagy a vasarlasi hajlanddsag
megvaltozasa.

A reklamkampanyok lebonyolitasat, annak értékelést kovetden keriil sor a visszacsatolasra, a

korabbi — pozitiv, negativ — tapasztalatok visszajelzésére, mely segitséget nyujt a kdvetkezd
reklamprogram hatékonyabb megtervezés¢hez, kivitelezésében.
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8.3. Public Relations (PR)

A Public Relations tevékenységnek - mint kifejezésnek — nincs altalanosan elfogadott magyar
megfeleldje, bar sziiletett néhany kisérlet a magyar szakkifejezés megalkotasara, mint példaul
kozvélemény-formalas, kapcsoltszervezés, vagy a bizalomépités.

A PR tevékenység meghatarozasdnal is igen sokféle definicioval taldlkozhatunk a
szakirodalomban, melyek tomorebben vagy részletesebben hatarozzdk meg a PR 1ényegét. Az
egyik leggyakrabban hasznalatos definici6 a kovetkezo:

A Public Relations, tudatos, tervszerli kommunikacids tevékenység melynek feladata, hogy
megszerezze ¢s megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét ¢és
megbecsiilését, akiknek a véleménye kdzvetleniil vagy kozvetve befolyasolja, befolyasolhatja
a szervezet piaci helyzetét.

A PR tevékenység fo ismertetdjegyei.:

e Kiemelés: A propagandanak lehetdsége van a vallalat megfeleld kiemelésére.

o Hitelesség: Az ujsagokban — a szervezetrdl - megjelend torténetek hitelesebbeknek és
hihetobbnek tiinnek az olvasoknak, mint a reklamok.

o Semlegesség: Az lizenet inkabb sajtohirként keriil a vevékhoz és nem, mint értékesités
inditéku kézlemény.

A PR mint vdllalati szemléletmod a szervezet hosszu tavh sikereit az alkalmazottakkal és a
kiils6 kozvéleménnyel kialakitott jo kapcsolatokra alapozza. A PR, mint kommunikacios
folyamat, magéba foglalja a tajékozddast, a tajékoztatast és a visszacsatolast. A kdzvélemény
bizalménak megszerzésében azonban a legfébb kritérium a szervezet tényleges
tevékenységének szinvonala, termékeinek, szolgaltatdsainak mindsége.

8.3.1. A PR célcsoportjai

A szervezet PR tevékenységének jol meghatarozhatd belsd és kiilsd célcsoportjai vannak (2.
tablazat). A belsé célcsoportokra iranyuld PR tevékenység feladata, hogy jo vallalati 1égkort
teremtsen, bizalmat épitsen a szervezet tagjai kozott, erdsitse a company feeling (a
szervezethez vald tartozas) érzetét, torekedve arra, hogy a legidedlisabb munkakapcsolat
J0jjon 1étre a szervezeten beliil.

13. sz. tablazat A PR célcsoportjai

. Kiilsé célcsoportok
Belso celesoportok Funkcionalis Altalanos
Alkalmazottak és Foevasziok Helyi és orszagos
csalddtagjaik gy (lakossagi) kornyezet
Korabbi alkalmazottak Szallitok Helyi 6nkorményzatok
Tulajdonosok Egyéb iizleti partnerek Regiondlis &s orszagos
szervezetek
Tanacsadok Pénzintézetek Média
f e an Szakmai iranyités , .
Képviselok (ipari, kereskedelmi) Tarsadalmi szervezetek
Erdekképviseletek
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A kiilsé PR a szervezet kiilsé kornyezetével kiépitett kommunikacios kapcsolatok dsszessége,
mely segiti a szervezet tarsadalmi, illetve piaci elismertetését, a kedvezé image és a bizalom
kialakitasat.

8.3 2. A PR eszkozei

A szervezet eszkozei a belso és kiilsé PR célcsoportoknak megfelelden kiilonithetdk el.
Bels6 PR eszk6zok

A szervezeten belill, a belsd célcsoportok megfeleld informacid ellatdsdhoz, jol miikodo, jol
szervezett informacios haldzatra van sziikség.

A bels6 PR feladata a belsd kapcsolatok é&poldsa, mivel a véllalat alkalmazottai a PR
tevékenység aktiv megvalositoi. Minden alkalmazottnak jol informaltnak, felkésziiltnek kell
lennie ahhoz, hogy megértse a vezetés céljait, azonosuljon azokkal és terjessze azt a
kozvélemény felé.

A joOl szervezett informacidaramlésnak kiemelkedd szerepe van a belsd kapcsolatok
formalasaban, mivel a vallalati célokkal valé azonosulds mértéke Osszefligg a vallalati élettel
kapcsolatos informaltsag fokaval (14.sz .tdblazat).

14. sz. tablazat A belsé PR eszkozei

Szébeli Irasbeli Egyéb
Megbeszélések Vallalati kozlemények Zartlancu televizid
Tanécskozasok Villalati hirlapok Villalati radio

Konferencidk Hirlevél Video
Utasitasok kiaddsa Hirdet6tablak Otletlada
Vallalati rendezvények (goc%(?fdg %i%sg;i) Képzés, tovabbképzés
Osszejovetelek Arculati kézikdnyv
Internet

Kiils6é PR eszkozok
A Kkiilsé6 PR a kozvélemény-formalas eszkoze, hatdsa kozvetetten érvényesiil oly modon,

hogy formalja a jo hirnevet, dpolja a bizalmat, azt a képzetet kelti, ha a szervezet jo, akkor a
termékei, szolgaltatasai is jok.

A j6 kozonségkapcesolatok, a kiilsd PR eszkdzok hatékony alkalmazasa, pozitiv hatassal lehet
a szervezet elfogadottsdgara, eredményeire.
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15. sz. tablazat A kiilso PR eszkozei

A személyes

A csoportkommunikacio

A tomegkommunikacio

kommunikacid eszkozei eszkozei eszkozei
Eldadas Rendezvénytipusa Televizio
Forum tajékoztatas, konferencia, Radid
Levelek szimpozium, kiallitas, Sajto
Feljegyzések értekezletek, linnepségek Viasarok, kiallitasok
Specidlis irasbeli
kozlemények
(nyomtatvanyok)

Zartteriileti tdjékoztatok

A személyes/csoportkommunikacid szoban vagy irdsban torténik, melynek sordn a
kommunikator is €s a befogado is konkrét, beazonosithatd személy.

A tomegkommunikéacié eszkozeit akkor célszerli alkalmazni, ha a vallalat kozlenddje,
kozérdekti €s az adott tdmegkommunikacios médium olvasoinak, hallgatoinak jelentds részét
érdekelheti.

A szervezeti piacon a termékreklamokkal szemben inkébb jellemz6 a cégrekldm, a vdllalati
hirdetés, a kiillonbozd PR eszk6zok alkalmazédsa, amikor a kommunikacio célja nem egy
termék vagy szolgéltatds bemutatasa, hanem a vallalatrél alkotott pozitiv image kialakitésa,
erdsitése.

Ogilvy D. amerikai rekldmszakember a kdvetkezokben foglalja 0ssze a cégreklam 1ényegét:
., Nem ismerem Ont.

Nem ismerem a cégét.

Nem ismerem a cége termékeit.

Nem ismerem a cége eredményeit.

Nem ismerem a cége vasarloit.

Nem ismerem a cége torténetét.

Nem ismerem a cége hirnevét.

Nos — mit is akar eladni nekem?,,

Elelmiszerek, mez6gazdasagi termékek esetében, az egyik leghatasosabb PR eszkoz, a
kiallitas és vasar, mely lehetdséget nyajt a termeld/forgalmazd cégek és termékeik
bemutatasara, propagalasara. Ilyen pl. az OMEK, a FOODAPEST, vagy a termék specifikus
kiallitdsok, mint a, Hortus Hungaricus Nemzetkozi Kertészeti Kiéllitas és Vasar, a Makoi
Hagymafesztival, a kiilonboz6 regionalis Borfesztivalok, Husfesztivalok, Alma Napok.

8. 4. Ertékesités-osztonzés (Sales promotion)

8 4 1. Az értékesités-0sztonzés fogalma

Az értékesités-6sztonzés (sales promotion) olyan rovid tavi, kdzvetlen promdcios eszkdz,
mely valamilyen kiilon értéket kinal a vevOnek, és igy képes indit6 10kést adni a vasarlashoz

Az értékesités-6sztonzés jellemzo jegyei:
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o  Kommunikacio: Felkelti a figyelmet, informacidval szolgal, ami elvezeti a termékhez a
fogyasztot.

o Felhivas: Hatarozott felhivast tartalmaz arra vonatkozoan, hogy a vevd (most)
vasaroljon.

e Osztonzés: Engedményeket, elényoket vagy hozzajarulasokat nevez meg, amelyek
értéket képviselnek a fogyasztod szamara.

Az értékesités-0sztonzést célszerli kiilonvélasztani a reklamozastol. Altaldban a reklamokbol
értesliliink egy-egy ,,sales promotion” akci6 kezdetérdl, koriilményeirdl. A két eszkoz ilyen
esetben Osszekapcsolddik. A reklamot felhasznédljak az informécid kozvetitésére, mig a
rekldm mondanivaldja az értékesités-6sztonzd akcid bemutatasa.

8 4.2. Az értékesités-0sztonzés eszkozei

Az értékesités-0sztonzés soran valamiféle plusz értéket kinalnak fel a vasarlonak, hogy
ravegyék arra, hogy most vaséaroljon, illetve a megszokottndl tobbet vasaroljon. Az
eladasosztonzeés irdnyulhat a fogyasztokra €és a kereskeddkre egyarant.
A fogyasztokat osztonzo eszkozok célja, hogy ravegyék a fogyasztdt, hogy most vésaroljon,
vagy a megszokottnal gyakrabban, ill. nagyobb mennyiséget vegyen a termékbdl. A
tobbletvasarlas elérésére alkalmazzak a kovetkezd eszkdzoket:
= Az druminta a termé€k kiprobaldsat segiti eld, melyet elsOsorban 1) termék piaci
bevezetése, megismertetése sordn alkalmaznak (pl. a szédraztészta mellé egy Uj
tésztaszoszt kap ajandékba a vevo).
= A kuponok, kis értékli (néhany szaz forintos) vasarldsi utalvanyok, melyet tobbnyire
ujsagokban helyeznek el, arra jogositjak a vasarloét, hogy bizonyos termékek
megvasarlasakor kevesebbet fizessen.
= Az ingyenes druproba soran a vaséarloval kiprobaltatjdk a terméket, abban a
reményben, hogy azt megvasaroljak (pl. miiszaki cikkek, aut6 vasarlasakor).
= A versenyek, sorsoldsok esetében azoknak, akik a terméket megvasaroltak, esélyiik
van tovabbi nyereményre egy sorshuzas kapcsan (pl. élelmiszerek esetén gyakori a
vonalkdd-gytijto akcio, vagy iiditditaloknal a kupak-gytijtés).
= A készpénz visszatérités soran a vasarlo elkiildi a vasarlast igazoldé szamlat a
termeldnek, aki az aru ellenértékének egy részét visszatériti.
= A jaték esetében a vevd valahanyszor vesz valamit, megajandékozzak. Sok esetben
gyljteniiik kell pl. a termék cimkéjét, amibdl megfeleld0 mennyiségiit értékes
ajandékokra valthatnak be.
= A jutalom mint értékesitést 6sztonzd eszkdz arra 0sztonzi a vevot, hogy az adott
gyarto termékébdl, kedvezményesen tobbet vasaroljon (pl. iditditalnal 25% ingyen)

A kereskeddkre iranyulo osztonzés célja, hogy ravegye a kereskeddt, hogy a gyartd termekét
kinalataba felvegye. Fontos cél az is, hogy a szokdsosnal nagyobb mennyiséget vasaroljon a
kereskedd, illetve, hogy a terméket olyan modon kinaljak, ahogy az a termeldnek is érdeke
(megfeleld helyen tarolva, megfeleld aron, stb.) és a kereskedd ajanlja vasarloinak az adott
terméket.

A kereskeddi 0sztonzés eszkozei pl. ingyenes termék — kiprobalasra, sorsolasok, jutalmak,
rekldmajandékok, eladasi versenyek, kereskedelmi bemutatok.
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8 5. Személyes eladas

8.5.1. A személyes eladés fogalma

Személyes eladdsnak nevezziik, amikor az elado egy vagy tobb potencidlis vevot személyes
kommunikacio segitségével osztonoz az altala kinalt termék vagy szolgaltatas megvételére.

A személyes eladas a leghatékonyabb eszk6z a vasarlasi folyamat bizonyos szakaszaiban, a
meggydzéskor és a cselekvés soran. A személyes eladas jellemzoi a kovetkezok:

o  Személyes szembesiilés: Két vagy tobb személy kozott €16, azonnali és kolcsonos
kapcsolat alakul ki.

o Koélcsonosség: Lehetdséget nyujt sokféle kapcesolat kialakuldséra a targyszer(i eladastol
egészen a mély személyes baratsagig.

o Vilasz: A személyes eladas soran a vevl valamelyest kotelezOnek érzi, hogy valamit
valaszoljon, amint meghallgatta az eladot.

Az eladasban személyesen részt vevok két jol elkiiloniilt csoportra oszthatok.

A belsé eladok tobbnyire a kiskereskedelemben/vendéglatisban dolgoznak. Bar az
Onkiszolgdlo rendszer terjedésével szerepiik csokkent, de szdmos terlileten igen nagy
jelentdségiik van a vasarlok dontéseinek befolyasoldsaban, az arubemutatasban.

A kiilsé eladok személyesen keresik fel a potencialis fogyasztokat, hogy helyszinen gy6zzék
meg Oket a vasarlas sziikségességérdl (pl. a biztositd tarsasagok képviseldi, orvoslatogatok,
nagy értékli gépek, berendezések alkatrészek forgalmazoi).

8.5.2. A személyes eladés jelentOsége

A személyes eladas (Personal Selling) jelent6sége az utdbbi évtizedekben folyamatosan
novekedett, melynek oka, a verseny fokozodasdban, a termékek nagy szdmadaban, és a
fogyasztok bizonytalansaganak ndvekedésében keresendd.

A személyes eladasnak kiilondsen nagy jelentosége van:
e anagy értékll, nagy vasarlasi kockazattal jar6 termékek (pl.: traktor, kombéjn),
e abonyolult termékek (pl.: hardverek, szoftverek) €s
e aszakértelmet igényld termékek (gyodgyszerek, technologiak) vasarlasa esetén.

A promocios eszk6zok koziil a személyes eladasnak kiemelt szerepe van a szervezeti piac (igy
a mezoOgazdasagi, ¢élelmiszeripari vallalkozasok) vdsdrldasi gyakorlataban. A szervezeti
vasarlasokat tobbnyire szakmailag jol képzett, alaposan felkésziilt, jelentds tapasztalatokkal
rendelkezd, beszerzésre specializalodott vevok, szakemberek bonyolitjak. Jellemzd a piacra,
hogy az értékesité szervezeteket képviseld eladok is, a vevokhoz hasonloan kvalifikalt,
tapasztalt szakemberei az adott teriiletnek.

Az tigynékok bérezése

Az értékesitési (teriileti) képviselok, ligynokok bérezésének tobb modszert alkalmazzdk a
gyakorlatban. Fix fizetéssel torténd bérezés esetén az iigyndk havonta rendszeresen,
valtozatlan munkabérben részesiil. A tisztan jutalékos rendszerben az ligyndk az értékesitett
termék utdn az eladasi ar bizonyos szdzalékat kapja meg, bére igy kizardlag az elért a
forgalomtol fiigg. A leggyakoribb a fix fizetés és az ezzel kombinalt jutalék.
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Ellen6rzo kérdések
A kérdésre kattintva megkapja a valaszt

Mely tudomanyteriiletek miatt nevezhetjiik a marketinget multidiszciplinaris jelleglinek?
Milyen szerepet tolt be a marketing az értéklancban?

Melyek a marketing orientacios szakaszai?

Milyen az integrativ marketing alapstrukturaja?

Mik a marketing makrokornyezetének elemei?

Mik a marketing mikrokdrnyezetének elemei?

Melyek marketing-mix (4P) elemei?

Mi a piac?

Mi a piaci verseny 0t {0 teriilete?

. Melyek a piaci verseny eszkdzei? Hogyan csoportosithatjuk dket?
. Melyek a termékpiac felvevoképességének jellemzdi?

. Melyek a piaci versenystruktura elemei?

. Milyen belépési korlatok vannak az 0j piacra 1€p6 cégek esetében?
. Mik ¢élelmiszerek jovedelem-¢és arrugalmassaganak a leglényegesebb sajatossagai?
. Melyek az ¢élelmiszerfogyasztas jovObeni ndvekedési trendjei?

. Mi a fogyaszto6i kultira?

. Az emo0ci0, a motivacio, az attitid és a magatartas fogalma.

. Melyek a Maslow-féle motivéacio-hierarchia szintjei?

. Mik az 0j fogyasztd jellemz6i?

. Miben kiilonbozik a szervezeti piac a fogyasztoitol?

. Melyek a fontosabb kiskereskedelmi tipusok, és mik a jellemzdik?
. Mik a beszerzési rendszer alapelemei?

. Kik a beszerzési kozpont tagjai?

. Milyen beszerzési helyzetekkel taldlkozhatunk a beszerzési magatartas soran?
. Mi a termék? Milyen szintekkel rendelkezik?

. Mely sajatossagok befolyasoljak a fogyasztok mindségérzetét?

. Mi a marka? Milyen szintjei vannak?

. Mik a markanév kivalasztasanak kritériumai?

. Mi a markaérték? Mik az osszetevoi?

. Milyen markazasi stratégiak 1éteznek?

. Mik a termékfejlesztés 1épései?

. Mi a termékéletciklus? Milyen szakaszokbol all?
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33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.

Milyen arrugalmassagu termékek 1éteznek?

Mi a kiilonbség a koltségalapt arképzeés, €s a fogyasztoi érték szerinti arképzés kozott?
Mik a disztribucios rendszer részei?

Milyen folyamatok zajlanak az értékesitési csatornan beliil?
Milyen koncentralt piacok 1éteznek?

Milyen elemei vannak a kommunikacios mixnek?

Hogyan zajlik a kommunikécio folyamata?

Mik a reklam alapvetd jellemzdi?

Mik a reklamprogramok tervezésének 1épései

Mik a reklamkoltségvetés meghatarozasanak 1épései

Mik jellemzdek a kiilonb6zd reklamhordozokra?

Hogyan mérjiik a reklamok hatékonysagat?

Kik a PR célcsoportjai?

Mi az értékesités-0sztonzés?

Mi a személyes eladés?
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